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A presente dissertacéo reflete sobre o potencial do design na valorizacao de
produtos locais por intermédio de uma intervengéo estratégica. Esta sugere
uma reorganizac¢ao no servico e no produto da Bolacha Americana e da Tripa
de Aveiro, associado a ideia de experiéncia. Pretende-se que a cidade seja
comunicada de uma forma diferente, por intermédio destes produtos locais.

A cidade é apresentada através da criagdo de uma marca e submarcas,
associadas ao servico em rede projetado. Estas submarcas comunicam o
territério por propostas de experiéncias nas varias zonas de Aveiro onde estao
localizados os varios postos de comércio. O dispositivo principal de
comunicacgéo desta reorganizacao do servigco sao as embalagens. O objetivo é
incentivar as pessoas a descobrir a cidade de uma perspetiva diferente, tendo
a oportunidade de conhecer as varias zonas pela aceitagdo do convite ofertado
pelos produtos em questao.
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The current dissertation reflects upon the design potential in the appreciation of
the local products using a strategic intervention. One that suggests a
reorganization of the service and the product “Bolacha Americana” and “Tripa
de Aveiro” (traditional Aveiro wafers), associated to the concept of experience.
It is intended that the city is connected in a different way, through these local
products.

The city is presented through the creation of a brand and sub-brands,
associated in the projected service network. These sub-brand connect the
territory by proposes of experiences in the diverse areas of Aveiro where the
various trading posts are located. The main communication devices in the
reorganization of the service are the packages. The purpose is to encourage
people to discover the city in a different perspective, having the opportunity do
know the diverse areas by accepting the invite in these products.
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INTRODUGAO

O presente trabalho aborda, essencialmente, a questao do Turis-
mo de Experiéncia como alternativa de resposta ao mercado atual, pro-
pondo no final um projeto com base neste levantamento tedrico, sob o
ponto de vista da intervencéo do design.

As motivacdes que as pessoas sentem atualmente para viajar, ndo
s&o muito diferentes, das que se sentiam em tempos mais remotos. Assim,
o turismo é visto como um fendmeno que foi evoluindo com o passar do
tempo, e que atualmente, corresponde melhor a sociedade. A encenagao
de um cenario para a recegao do turista é previamente projetado por enti-
dades especializadas nesta mesma area. Acontece que com o passar do
tempo, a questéo de experimentacao na visita de um lugar novo, tem vindo
a perder o caracter que anteriormente era vivenciado, ou seja, o caracter
de permanéncia. Com isto surge uma nova tendéncia que defende a ideia
de inclusédo numa determinada regi&o, o Slow Travel, tal como o nome in-
dica é definido como uma viajem lenta.

Esta atitude de viajar associado a experiéncia, engloba uma série
de pensamentos estratégicos para saber receber os turistas da melhor
maneira, para que assim, este sinta conforto para permanecer mais tempo
no local visitado, e que a viajem ndo passe de uma mera passagem num
determinado lugar.

A Experiéncia surge como alternativa no pensamento estratégico
para melhor receber 0s turistas. Embora seja um conceito muito abrangen-
te e estudado em varias areas, neste contexto ele € visto como uma base
de planificacdo de um cenario na rececao destes turistas. Os cinco senti-
dos humanos tem um papel fundamental nesta planificacéo. A gastronomia
€ um topico importante para esta construg¢ao pois atua diretamente nos
sentidos humanos, essencialmente na visdo, no olfato e no paladar. Com
esta abordagem aos temas de Turismo e Experiéncia, estes serviram de
base tedrica para a defesa do projeto que estara presente na parte Il da

presente dissertacao.
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Na apresentacao dos casos de estudo, estes mostram uma varie-
dade de exemplos que, de alguma maneira, sofreram uma intervencao que
serve de estudo nas areas do Design, Turismo e Experiéncia. Estes mes-
MOS casos apresentados, também tém, de uma forma direta ou indireta,
uma relagdo com o projeto apresentado. Assim sendo, fez-se uma recolha
destes, com base em duas areas de estudo e projetual, sao elas o produto
€ 0 Sservico.

A cidade de Aveiro contém zonas que servem de estudo na pre-
sente dissertacao. Estas zonas séo apresentadas como campos de atua-
¢ao por intervencao do design na relacao direta que se propdem entre o
territério e os produtos em estudo. O servico da Bolacha Americana e da
Tripa de Aveiro é avaliado sob a olhar da disciplina do design, tendo como
objectivo a recolha de pontos fortes e pontos fracos que justificarao a pro-
posta projetual. Neste estudo territorial, estudo do servigo e estudo dos
produtos, recorreu-se a inquéritos para a recolha de informacéo, visto que
0s dados existentes em bases bibliogréficas e Webgraficas sdo muito pou-
Cos.

Com esta recolha tedrica, presente no enquadramento tedrico e
no estado da arte do produto e do servico, esta dissertacao apresenta um
projeto sob o ponto de vista do design, que defende ser uma solucao
plausivel para a melhoria deste comércio na cidade de Aveiro. Assim se
propds um sistema de comunicagao em rede entre 0s varios postos de
comeércio. Esta comunicagéo € transmitida ao consumidor por intermédio
da embalagem dos produtos em estudo. Em suma, o que se pretende é
que a embalagem comunique os restantes postos de comércio e a cidade
de Aveiro de uma forma alternativa. Esta forma alternativa, e traduzida co-
Mo a sugestao de experiéncias, de maneira a suscitar a curiosidade aos
consumidores em conhecer este territério desta maneira.

O projeto apresentado mostra a construgcao grafica da marca des-
te servico que se esbogou. Também é apresentado a sua comunicagao
nas embalagens, visto que sao elas que irdo comunicar os territério e os
restantes postos de comércio. Para além destas propostas, o autor da
presente dissertacao, apresenta outros meios de comunicacao deste ser-
vico previamente esbocgado.

As principais dificuldades que se sentiram no desenvolvimento
deste trabalho foi a falta de informacéo para o estado da arte deste servico
e dos produtos. Desta forma recorreu-se a realizacéo de inquéritos para

obter a informagao necessaria para suportar a proposta apresentada. A
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falta de cooperacao dos postos de comércio também foi uma dificuldade
sentida no trabalho de campo. Alguns dos comerciantes destes produtos
recusaram-se a responder aos inquéritos. Ainda sobre o estado da arte
também se realizou inquéritos aos habitantes da cidade. A incompatibilida-
de das respostas que se obteve foi notéria, 0 que nao permitiu a definicao
de alguns aspetos no desenvolvimento tedrico, como por exemplo, a ques-
tdo da historia dos produtos. Ainda dentro das dificuldades que se sentiu, a
procura intensa de projetos semelhantes, ndo foram encontrados. Apenas
alguns projetos apresentados no subcapitulo dos casos de estudo, tém
alguma relagdo com o que se propde.

O objetivo principal nesta dissertacéo € propor um projeto de co-
operagao em rede dos varios postos de comércio para a valorizagéo do
territério e dos produtos apresentados. Propor experiéncias € o fio de liga-
¢ao entre o territério, os produtos, 0 servico e 0s consumidores.

Entendendo o Design como uma disciplina multidisciplinar, tentou-
se fazer numa primeira abordagem tedrica, um pesquisa em varias areas
de estudo para uma precessao da problematica em geral. Assim se tentou
compreender melhor o problema em questdo numa busca de pistas e idei-
as que fortalecam de alguma maneira 0 objectivo de associacao das expe-

riéncias aos produtos e ao territorio.
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PARTE Il

ENQUADRAMENTO TEORICO
1. 0 TURISMO EM MUDANGA
1.1 Evolucéo da atividade turistica

O que se pretende neste capitulo, é relacionar acontecimentos e
conhecimentos histéricos na area do turismo, para defender que esta ativi-
dade foi e € um grande agente modificador da histéria econdmica, politica
e social. Este estudo serve de base para a justificagdo do projeto que se ira
propor nesta mesma dissertacao, relacionando assim o turismo com o de-
sign.

Numa sociedade atual, o turismo depende essencialmente da evo-
lucao da sociedade, que por sua vez, se encontra diretamente influenciada
por um entorno evolutivo. Este entorno evolutivo traduz-se, por exemplo,
na tecnologia, nas facilidades de transporte, na cultura e na partilha de in-
formacao, entre outros. Embora o turismo seja uma atividade que foi defi-
nida, enquanto conceito, na altura da Revolugao Industrial, estas praticas
fizeram-se ao longo da histéria da Humanidade. No contexto projetual da
presente dissertacao, sente-se a importancia desta investigacao, para
mostrar que 0s conceitos de prazer, experiéncia e aventura sempre estive-
ram presentes na evolucao do turismo. E importante efetuar este estudo,
por intermédio da disciplina do Design, para perceber como é que estas
exigéncias e necessidades sociais foram evoluindo ao longo da histéria, e
assim responder, de uma forma projetual, a estas necessidades e exigén-
cias num contexto social atual.

Desde as primeiras sociedades, o homem sentiu a necessidade de
se mover geograficamente por varios motivos. Noémadas, peregrinos religi-
0S0s, viajantes, exploradores e comerciantes sdo 0s primeiros grupos de
atividade turistica a surgir e que ainda pertencem e segmentam novos gru-
pos desta atividade nos dias de hoje. E com a Revolucéo Industrial e o de-
senvolvimento tecnoldgico que o turismo insere-se Nno mercado e ganha
uma importancia superior na economia de regides (ROZISCA et al, 2008).
Por outras palavras, é com a Revolucao Industrial que esta atividade passa
a interferir diretamente com a economia de regides, sendo capaz de gerar

riquezas para estas regides, de acordo com a oferta de atragéo para a mo-
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tivacdo social. Antes destes marcos histéricos que alteraram os habitos e
costumes da sociedade, o turismo funcionava muito por motivacoes e inte-
resses sociais, ou seja, o turismo nao era visto como uma fonte de rendi-
mento regional por isso n&o havia um planeamento estrutural de recepgao
nem planeamento por parte de instituicoes (IBIDEM).

No inicio 0 homem viajava por terra, contudo rapidamente passou
a expandir as suas viagens através dos oceanos, gragas a evolucao senti-
da no campo da construgdes naval. Segundo a informacao apresentada
no site do Discovery do Brasil, alguns autores afirmam que a iniciacao da
atividade turistica comecou na Grécia Antiga, no século VIl a.c., uma vez
que as pessoas viajavam para assistir e participar nos conhecidos e ainda
existentes Jogos Olimpicos, ou seja, as pessoas viajavam para se divertir.
Ja no final do periodo da Grécia Antiga, e principalmente devido a motiva-
¢ao do imperador Alexandre o Grande, esta civilizagdo comeca a ter inte-
resses por extensdo do seu territorio (DISCOVERY BRASIL).

Segundo SILVA (2008), outros autores acreditam que no entanto
esta atividade teve o seu inicio no século Xll a.c. pelos fenicios, pois estes
introduziram as relagdes comerciais e a transacao com moedas. Contudo,
considera-se, que 0 ser humano em tempos ainda mais remotos, ja fazia
viagens definitivas ou temporarias, o que permite afirmar ndo existe uma
data fixa definida da iniciagdo da atividade turistica.

Nestas duas civilizagdes é perceptivel a forte ligacao que existe en-
tre o turismo e as relagdes comerciais, conexao que ainda se sente nos
dias de hoje com grande intensidade. Estas duas civilizagdes viajavam es-
sencialmente por razdes de translagdes comerciais, mas também, embora
em minoria, algumas destas viagens eram feitas por lazer e prazer humano.

Quando falamos de turismo, a primeira associacao que fazemos,
de uma forma instantanea € que esta atividade esta diretamente ligada
com o prazer € lazer, no entanto, esta ndo ¢é a definicao mais correta. De
uma forma sintetizada e que entra em confronto com a associagéo acima
referida, o turismo é definido como uma atividade de pessoas que viajam
para lugares afastados do seu ambiente de habitagdo permanente por
qualguer motivo. Por isso, as atividades de comércio que as civilizagbes
em tempos remotos faziam, trata-se de um segmento da atividade turisti-
ca. Esta definicao de turismo e turista sera desenvolvida e mostrada mais a
frente.

Na China e no Egito Antigos, as viagens de aventura, prazer e/ou

descanso eram realizadas pelas camadas de alta sociedade (reis, farads e
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seus cortesaos). O Antigo Testamento mostra que existiam numerosas
relacbes comerciais entre povos proximos, do oriente (guerras, conquistas
e pactos politicos e/ou comerciais). Contudo, € com as grandes civiliza-
¢des, Roma e Grécia, que as viagens se foram gradativamente tornando
mais relevantes. Os Romanos (a partir do século lll a.c.) faziam das viagens
um meio indispensavel para atingir 0s seus objectivos enquanto civilizagao.
Estas serviam para lazer, prazer, comércio e descobertas. S6 apenas um
pequeno grupo social tinha este direito, sendo constituidas pelos chama-
dos homens livres. Para além de usarem o mar como um meio para estas
viagens, os romanos, também o faziam por terra, pois eles desenvolveram
estradas que ainda sao usadas nos dias de hoje. Como prova de que 0s
romanos viajavam por prazer, as atividades ficaram registadas em mapas,
vasos, azulejos, placas e nas proprias estruturas arquitectonicas que foram
resistindo ao longo do tempo. Estes registos mostram que 0s romanos iam
a praia, a centros de rejuvenescimento e tratamento de corpo, na procura
de relaxamento e divertimento (SILVA et al, 2008).

Do século VIl ao século IX, os povos Barbaros, Visigodos, Vanda-
los e Burgundios faziam constantes deslocamentos entre os mares para
comemoracoes de festas anuais. No final do império romano, as viagens
decresceram porgue a sociedade em geral tornou-se autossuficiente dimi-
nuindo a necessidade de efetuar transacdes entre povos. Nesta altura as
viagens eram consideradas perigosas porque existia um grande risco de
assaltos e violéncias (IBIDEM).

Com o surgimento e a expans&o do cristianismo, que se da es-
sencialmente a partir do século VI, as viagens que anteriormente se faziam
predominantemente por prazer humano e interesses comerciais ou territo-
riais, passam a ter uma perspectiva mais religiosa. O norte de Africa, Médio
Oriente e a Europa eram considerados o centro do mundo. Aqui comecga
uma nova vertente do turismo e da religiao que € denominado como os
peregrinos religiosos, que se deslocam a esta zona do mundo por um inte-
resse puramente espiritual. O raciocinio cientifico era considerado imoral, e
0s valores religiosos eram vistos como o padrao geral de respeito e orien-
tacao social. Por esta altura, Inicio da Idade Média, as viagens passam a
ser mais seguras devido ao acréscimo de novos acessos terrestres aos ja
existentes construidos pelos romanos, como ja referido neste capitulo.
Mais tarde, na altura do Renascimentos (principios do século XIV) Inicia-se
uma preocupagao em viajar por interesses de estudo historico e cientifico,

0 gue contraria os valores do cristianismo. As familias enviavam os seus
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filnos com o objetivo de atingir um estatuto académico superior que so era
possivel fora do seu local de habitagdo. Neste periodo floresce uma intensa
producao artistica e cientifica, onde viajar passou a ser uma ambicao de
adquiricao cultural onde era visto como uma oportunidade de acumular
conhecimento, aprender linguas e disfrutar de aventuras (estas viagens
eram realizadas essencialmente por pessoas da nobreza e do clero do se-
x0 masculino) (IBIDEM).

Florenca e Roma eram os principais focos turisticos por esta altu-
ra, pois nestas duas cidades de ltalia, viviam-se duas realidades distintas
que atraiam os turistas. Por um lado vemos o forte potencial da religiao que
atraia muitos peregrinos por motivos espirituais, e por outro a motivagao de
adquirir conhecimento pela evolugao cientifica e artistica que se vivia
(IBIDEM).

No século XVIII passa a existir com frequéncia o turismo de viagem
de estudo, denominado por “Grand Tour”, que ja tinha dado os primeiros
passos No inicio da Idade Média, numa altura em que ainda nao era defini-
do como tal. Esta nova tendéncia deste século, resume-se na busca do
conhecimento greco-romano numa viagem repleta de aventura. As pesso-
as que o praticavam ganhavam um elevado estatuto social e diplomatico
(NETTO et al, 2010). Esta abordagem sera desenvolvida posteriormente na
presente dissertacao.

Através desta Abordagem historica, é possivel perceber que o pra-
zer, experiéncia e aventura sempre estiveram relacionados com o turismo,
e & com estes conceitos que se pretende defender o projeto da presente
dissertacao, propondo uma solucéo de carater projetual por intermédio da

disciplina multidisciplinar, o design.

1.2 Turismo e turista

Para um bom entendimento do turismo, numa primeira fase, é im-
portante a definicdo de alguns conceitos que se cruzam. Desta forma, de-
cidiu-se comegar por fazer uma pesquisa sobre a definicao do termo “Tu-
rismo” e “turista”.

Segundo o documento emitido pela OMT (Organizacao Mundial de
Turismo) em 2003, “Turismo” significa:

“Atividades de pessoas que viajam para lugares afastados

do seu ambiente usual, ou que neles permane¢cam por menos de
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um ano consecutivo, a lazer, a negocios ou por outros motivos.”

(CASTROGIOVANNI in ROZISCA et al, 2008, p. 5)

Neste Mesmo documento, a definicdo de “Turista” é:

“Sao visitantes temporarios que permanecam pelo menos
vinte e quatro horas no pais visitado, cuja finalidade da viagem po-
de ser classificada sob um dos seguistes topicos: lazer (recreacao,
férias, saude, estudo, religiao e desporto), negocios, familia, mis-
soes e conferencias; 0s excursionistas sao visitantes temporarios
que permanecam menos de vinte e quatro horas no pais visitado.”

(CASTROGIOVANNI in ROZISCA et al, 2008, p. 5)

Segundo estas definicdes é perceptivel que todas as motivagdes
que conduziam a migragdes geograficas, por parte da sociedade de um
ponto de vista histérico (motivacdes sociais, politicas e econdmicas), ja se
enquadravam nestas definicdes de Turismo e Turista. Contudo, € durante a
Revolucao Industrial, que se elucidam estes conceitos, pois € também nes-
ta altura que o turismo ganha maior destaque na economia de regides.
Com isto, é possivel, numa primeira instancia, perceber que esta area é um
verdadeiro campo de investigagdo multidisciplinar.

Do ponto de vista da filosofia, € generalizando, o turista é aquele
que procura satisfazer as suas necessidades, e cujas peculiaridades, seu
ser, sua cultura e 0 seu conhecimento acumulado vao interagir com o polo
receptor, fruto do seu desejo, antes e durante o consumo (ROZISCA et al,
2008). Esta definicdo mostra a forte ligacao que o turista tem com o desejo
de sentir a experiéncia, e a importancia que esta tem durante um processo
de consumo. O papel de turista, é procurar um cenario que corresponda
as faculdades do seu ser.

Passando para uma area de gestéo, deparamos que as definicoes
acima referidas estao assentes numa perspectiva do turismo enquanto ati-
vidade humana. Assim sendo, nestas descricoes, nao existe nenhuma refe-
rencia a consequéncia desta atividade. Quando falamos em turismo, é
quase imediata a relacao entre este e a economia de uma regiao, que por
sua vez, é sentido como uma atividade industrial, segundo muitas teorias
académicas que estudam o seu entorno. Desvinculando esta interpretacao
generalizada para uma definicdo mais correta, o turismo deve ser conside-
rado como um fendmeno e n&o como uma industria contemporanea. A

consequéncia do turismo é causada por um circuito industrial de producéo
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de bens e servigos, que fazem parte da definicao do termo “industria”. Por
outras palavras, a industria pressupde a transformacgao de bens, o qual,
nao acontece na atividade de Turismo. Assim, o turismo deve ser conside-
rado como um “fendmeno”, e ndo como uma atividade industrial. (NETTO
et al, 2010)

O turista, neste cenario econdmico, é considerado como o publi-
co-alvo. Assim sendo, a regido (como resposta a este fendmeno do Turis-
mo) tenta responder de uma forma “industrial” as necessidades e exigén-
cias para oferecer um melhor conforto e lazer ao turista.

Como ja mencionado, o turismo contém em si um grande potenci-
al no que diz respeito ao crescimento econdémico de um determinada regi-
a0, exigindo-se assim um pensamento e aplicagdo estratégica a longo pra-
Z0 para nao dar lugar ao desinteresse social. O turismo moderno nao apre-
senta uma definicao concreta por ser entendido como um mecanismo di-
namico, integrador de negdcios. Se por um lado € impossivel limitar as de-
finicbes sobre este conceito de “turismo moderno”, por outro, é levado
como Obvio no seu contexto, que é uma atividade geradora de bens e ser-
vicos para 0 Homem, visando diversas necessidade béasicas e secundarias.
(COELHO et al. 2007). Segundo Lastes, a determinacao de uma pessoa
em viajar, trata-se de uma manifestagao decorrente da mudanca ou deslo-
camento humano num plano temporario, e envolve indispensabilidade de
negoécios fundamentais como o transporte, 0 alojamento, a alimentagéo e o
entretenimento em geral (LASTES in COELHO et al. 2007).

Na antropologia e sociologia, o turismo é visto como um atividade
global, na qual se avalia 0s seus custos e beneficios socioecondmicos. Na
area da psicologia tenta-se perceber através de estudos como funciona a
mente do turista. Em Marketing Turistico planeja-se a promogéo dos pro-
dutos das regides turisticas (NETTO et al, 2010).

E visivel que, hoje em dia, é necessario saber receber os turistas
numa determinada regido. Para tal, € indispensavel o desenvolvimento de
um plano estratégico de cooperacao entre varias entidades de negocios,
de forma a proporcionar uma boa recepcéo. Estas entidades de negdécios
sao produtoras de bens ou servicos (basicos ou secundarios) para a satis-
facéo do turista. A intervencao da disciplina do design neste planeamento
estratégico é indispensavel, pois pode propor um bom planeamento de
cooperacao assente na sua versatilidade enquanto area de atuacéo de
negocio e interdisciplinaridade. Com estas definicoes e relacdes entre os

conceitos “turista” e “turismo”, pretende-se por um lado, mostrar a sua
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verdadeira esséncia e a sua ligagéo direta com as atividades da industriais
de uma regido por forma a responder as necessidades e exigéncias das
pessoas que viajam para um determinado territdrio, mas também, a visivel
transformacao do turismo ao longo dos tempos. O turismo que era apenas
acessivel a um pequeno grupo de pessoas com possibilidades (econdmi-
cas e sociais), antes da Revolugao Industrial, mas nos dias de hoje, gracas
a novas condicdes de trabalho e sociais, disponivel para um leque maior de
pessoas. Este deve estar apto a saber responder a um maior leque de va-

riedade social.

1.3 0 turismo na era pds-moderna

Ainda num plano de entendimento da area do turismo na presente
dissertacao, sentiu-se a necessidade de abordar o turismo na atualidade,
pois 0 projeto em questéao é proposto neste mesmo contexto. Uma inter-
vencgao por intermédio da disciplina do design, deve ser feita de acordo
com uma analise da sociedade atual, para que consiga projetar solugdes
que se enquadrem com as necessidades e exigéncias sociais.

Atualmente, a area do turismo é diretamente influenciada pela so-
ciedade pos-moderna. Esta sociedade caracteriza-se por uma constante
transformacao na producao de informacao, cultura e tecnologia, nunca
antes vista. Todo este cenario acontece devido a globalizagéo de partilha
de informacéo que atua como resultado de uma constante transformacao
a nivel mundial. Tal refere-se numa internacionalizagdo de economias e de
cultura de diversas sociedades 0 que deu origem a conglomerados politi-
cos: como por exemplo a Unido Europeia ou Mercosul. A constante trans-
formagao, por intermédio da globalizagdo, causa ao Homem uma sensa-
¢ao de “perda territorial” como factor de identidade social, com a continua
aproximacao de fronteiras e intercdmbio cultural. Esta sensacgéo verifica-se
devido a construcao de redes entre regides distintas. Este cenario promove
0 surgimento de uma nova civilizag&o ainda nao definida. Tais fatos pdem
em causa e oferecem um desequilibrio aos valores e as identidade que
anteriormente eram consideradas nas distintas regides arraigadas.
(SOARES, 2009)

N&o existe um significado muito claro sobre o termo de globaliza-
¢a0, mas 0 que € certo € a sua relacado com a ideia de que hoje em dia

vivemos num unico mundo. Vivemos numa sociedade cosmopolita global
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devido a esta rege global de trocas de bens e informagéo por objectivos
econdmicos e sociais. A geracao atual, fruto deste fendmeno, emerge de
uma forma anarquica, ao acaso, movida por uma mistura de influéncias
globais. Anthony Giddens distingue dois grupos de pensadores que abor-
dam este termo de uma forma contraditéria, sao eles os Cépticos e os Ra-
dicais. Os Cépticos defendem que a globalizacdo é um conceito vao, pois
os efeitos que se sentem na economia global, ndo s&o muito diferentes dos
que se sentiam em tempos mais remotos na histéria da humanidade, exis-
tindo paises em que 0 comércio externo representa uma pequena percen-
tagem do rendimento nacional. Por outro lado, os Radicais, defendem que
a globalizacao é um facto bem concreto, cujos efeitos se fazem sentir a um
nivel mundial. O mercado global de trocas comerciais entre fronteiras esta
muito mais desenvolvido do que nos anos 60 e 70. Para ambos 0s grupos
a globalizacao esta diretamente relacionada com a economia de regides, 0
que nao ¢ a tradugcao mais correta do termo, visto que esta interfere tam-
bém com impactos a um nivel social, politico, e cultural. A globalizacao é
sido influenciada pelo progresso de sistemas de comunicacéo que teve
inicio na década de 1960. Assim, a troca de informagéo por intermédio de
sistemas em rede de comunicacao tem desempenhado um papel muito
importante no conceito de globalizac&o. Estes sistemas tiveram inicio com
a criacao da radio, do telégrafo e do Codigo Morse. Atualmente a troca de
informacao ¢é realizada com o apoio de satélites, e concretizada por inter-
meédio da Internet (GIDDENS, 2006).

Segundo Rolf Jensen, a evolugao da sociedade traduz-se em qua-
tro etapas, sdo elas a sociedade agricola, a sociedade industrial, a socie-
dade da informacao e por ultimo a sociedade dos sonhos. Nesta ultima
etapa, a qual se vive atualmente ou se sente 0 seu inicio, ele defende a
ideia de que as necessidades materiais continuam, mas abrem espago
para um interesse cada vez maior no lado emocional da humanidade. Des-
ta forma, as pessoas deixam de dar muita importancia aos seus bens ad-
quiridos, e passam assim a dar mais relevo a confianca das suas historias e
aos sentimentos demonstrados (NETTO et al, 2010)

As praticas de turismo sempre estiveram ligadas a aspetos cultu-
rais, politicos, sociais e econdémicos, no entanto estas relacdes agudiza-
ram-se mais nas primeiras décadas do século XX, inicio da sociedade pos-
moderna. Esta evolugéo foi visivel, de uma maneira mais objetiva, nos
transportes e no desenvolvimento tecnolégico de comunicacao, juntamen-

te com as mudancas politicas sociais, como por exemplo as férias remune-
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radas, e as garantias de trabalho, 0 que provocou um aumento de tempo
livre na sociedade. Verifica-se assim, que o conceito e pratica de turismo
tem vindo a transformar-se e que atualmente as suas vertentes de atuacéo
do turismo ndo sao as mesmas que na altura da pés-revolugéo industrial
ou mesmo antes (SOARES, 2009).

Gragas aos avangos tecnolégicos na comunicacao, abriram-se
portas para novos conhecimentos de lugares de agrado social. Recente-
mente a sociedade procura destinos que proporcionem uma boa saude
fisica, mental e emocional. O turismo acabou por se tornar o reflexo destas
mudancas sociais, pois € visto como uma alternativa para conseguir algum
descanso e lazer, em contraposi¢ao a rotina da vida da era atual. Assim
sendo verifica-se que a sociedade tem estado numa constante renovagao
de exigéncias na pratica do turismo (IBIDEM).

As principais mudancas da sociedade moderna nesta perspectiva
de economia do turismo, passam pelo desinteresse do cenario de valores
puramente materiais e econdmicos, que estavam fortemente presentes no
auge da era moderna, passando para um cenario completamente diferen-
te. As pessoas passaram a ser mais atraidas por valores imateriais, emoci-
onais e culturais para uma maior aquisicao de conhecimento, tornando-se
assim um desafio constante na experiéncia de fazer turismo (IBIDEM).

Todas estas transformagdes levam a concluir que existe atualmen-
te uma necessidade de renovacao de valores nas ofertas turisticas. Sente-
se a necessidade de uma transformacao holistica entre os sistemas e cor-
relacdes para chegar a um equilibrio nas relagdes humanas, sociais € am-
bientais, de modo a conseguir um resultado melhor estruturado neste tipo
de turismo mais virado para as sensagoes e experiéncias. Em suma, o que
se pretendeu mostrar neste capitulo, foi a evolugao das motivagoes da so-
ciedade nas praticas do turismo na era atual (era pds-moderna) para con-
cluir que a sociedade de hoje em dia procura no turismo e na sua vida,
qualidade de vida, prazer e novas experiéncias.

O papel do design nesta area do turismo, virado para as experién-
cias e as sensacoes, € ser um mediador entre 0 mercado turistico e esta
ansiedade social. Mostrar que as experiéncias podem e devem ser usadas
como intermediario para projetar negoécios satisfazendo os consumidores.
Embora seja uma area muito sensivel e pouco palpavel, a sociedade atual
€, e estd em constante transformacao de valores, numa procura de novos
mercados, Nos quais esta tendéncia pode funcionar como resposta aos

atuais servigos.
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14 Grand Tour para o slow travel

Este capitulo dedica-se & exploracao dos dois conceitos referidos
no titulo, o Grand Tour e 0 Slow Travel. Ao longo desta exploracao tedrica
aqui apresentada, € perceptivel que os dois conceitos sdo semelhantes,
embora tenham surgido em alturas histéricas diferentes. As razdes pelas
quais as pessoas viajam, ou seja, as suas motivacoes, serdo aqui aborda-
das numa perspetiva de experiéncia no contexto do turismo.

Como ja referido, o Grand Tour é definido como um tipo de turis-
mo que se desenvolveu na altura do lluminismo e progrediu, em maior es-
cala, na era da Revolugéo Industrial (meados do século século XVIII). Este
fendbmeno aconteceu gracas as transformacdes econémicas, culturais e
sociais vividas na Europa. Contrariamente as anteriores motivacoes que se
sentiam neste continente (viajante de expedicdes, viajantes de guerras ou
conquistas, missionarios, peregrinos, cientistas e diplomatas), nestas via-
gens os turistas sao atraidos a visitar determinadas regides geograficas
pela cultura e pela histdria. Estes querem presenciar e sentir os locais que
em tempos tiveram, a um nivel histérico, um impacto importante no mun-
do. Este fenbmeno aconteceu essencialmente na Europa e fazia parte da
educagao americana, pois as familias que tinham grandes posses financei-
ras defendiam que percorrer a Europa desta maneira era sinbnimo de um
estatuto social e diplomatico elevado. Como o nome indica, trata-se de
uma viagem grande, no sentido em que relne varios locais da Europa e
também por ser uma viagem demorada, uma vez que as acessibilidades
de transporte eram poucas e pouco desenvolvidas (SALGUEIRO, 2002).

Estas viagens eram feitas essencialmente pela nobreza europeia,
pessoas vindas do Reino Unido, Holanda e Bélgica, mas também por pes-
soas vindas da América. Por intermédio de busca do conhecimento greco-
romano, estes viajantes acabavam por levar na bagagem experiéncias de
aventuras memoraveis. O poeta alemao Johann Goethe, numa nas suas
viagens pela Europa, compde um longo texto, no qual, é visivel que este
autor considera que as experiéncias destas viagens, formam o caracter de
uma pessoa (NETTO et al, 2010).

No final do século XVIII o turismo torna-se cada vez menos uma
pratica exclusiva para pessoas mais ricas. As pessoas comecam a fazer

viagens curtas, para fugir a rotina diaria e para provar uma nova experién-
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cia, essencialmente na Europa. O verdadeiro Grand Tour nao inclui estas
pequenas viagens. Envolve antes as principais cidades da Europa, essen-
cialmente as cidades de Italia (Roma, Veneza e Napoles), para além de ou-
tras cidade que rodeavam o mar Mediterraneo, onde em tempos as civili-
zacdes da Grécia e Roma se estabeleceram. As viagens eram considera-
das dificeis, devido as condicdes precarias de superagao entre as distan-
cias de lugar para lugar. Os principais obstaculos que os turistas tinham
que enfrentar eram as estradas de Franga, a travessia dos Alpes, o mar
Mediterréneo, as condi¢cdes atmosféricas, entre outros fatores, pois ndo
havia entidades de programagao turistica que auxiliavam estas pessoas.
Por outro lado os meios industriais e tecnoldgicos nao respondiam a estas
praticas de uma forma eficaz. Os meios de transporte que existiam para a
deslocacao entre cidades e paises eram as embarcagdes perante trajetos
maritimos e carrogas ou carruagens para percursos terrestres. Ja nesta
altura existiam guias associados a este conceito de turismo que auxiliavam
0s turistas para que estes aproveitassem ao maximo as suas viagens. Es-
tes guias continham as principais atracdes de arquitetura e arte. Para além
deste auxilio, existia ainda uma rede pouco estruturada que era apoiada
por comerciantes, banqueiros, diplomatas, artistas e estudiosos que pro-
curavam facilitar a viagem destas pessoas auxiliando-as de uma forma in-
formativa. E importante referir que também por esta altura, comega a sen-
tir-se uma maior sensibilidade no que diz respeito a organizacao de mu-
seus publicos, ou melhor, os museus publicos sao um fendmeno do século
XIX, e resultam de uma visdo educacional publica que nao existia nos peri-
odos anteriores. (SALGUEIRO, 2002)

Com o passar do tempo a Europa foi-se adaptando a um nivel es-
trutural para melhor receber as pessoas que sentiam a necessidade de a
conhecer. Pouco a pouco os meios de transporte, hospedagem e guias
foram-se estruturando em servigos especializados, criando assim sistemas
de organizagao que atuam diretamente no sector do turismo, como o co-
nhecemos atualmente (IBIDEM).

A importancia da abordagem deste tema, recai no entendimento
cultural ndo s6 da época em questéo, século XVIII e seguintes, mas tam-
bém na percepc¢ao das praticas e conhecimentos que dispomos hoje € que
se foram originando devido as tendéncias estabelecida durante este sécu-
lo. Este inicio estrutural do Grand Tour foi gerando, de uma forma gradual,
uma estrutura turistica virada para o publico. Em relacéo as esta vontade

propria das pessoas do Grand Tour, Valéria Salgueiro afirma o seguinte
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focando a imaginacao humana no contexto da descricao do mundo e da

experiéncia:

“Modas, preferéncias de gosto e muita fantasia, projeta-
das sobre monumentos, arquitetura e paisagem, indicam também
0 quanto a imaginagéo humana nao tem limites, mesmo quando
se trata de descrever locais de fato existentes e narrar experién-
cias, sabendo também quéo importante é o papel da tradicao no
repertério e na linguagem, na descricdo da experiéncia humana do
mundo real.” (SALGUEIRO, 2002, p. 307)

Esta afirmagcéo mostra que a imaginacao humana nao tem limites e
que 0s monumentos, as paisagens € a arquitetura que contem em si um
carater historico forte, sdo sensiveis a estas abordagens sociais, as quais,
0s enriguece ainda mais. As descrigdes das experiéncias do mundo real
também sdo um dado adquirido que enriquece 0s locais em questéo.

A experiéncia é vista como um dado importante no contexto do
Grand Tour. E visivel na discrigio deste conceito que na época da sua ori-
gem e pratica esta era defendida como um meio de adquirir conhecimento
e fortalecer o caracter pessoal. As viagens eram demoradas, pois 0S meios
disponiveis e a rede de organizacao turistica eram muito precarios. Com o
passar dos anos, e muito devido a evolugéo tecnoldgica e de servigos, es-
tas viagens longas passaram a ser mais rapidas. As pessoas comegaram a
viajar de lugares para lugares de uma maneira muito rapida, sem que com
isto, tirassem proveito de uma experiéncia diferente num local diferente.
Este fendmeno ¢ identificado como Mass Tourism. Nao existe uma defini-
¢ao concreta do termo, pois nem a OMT (Organizacao Mundial do Turis-
mo) responsavel pelo estudo do turismo em geral, n&o apresenta uma defi-
nicao deste conceito. Contudo, o termo de Mass Tourism pode ser defini-
do como uma tendéncia atual, que se traduz numa grande quantidade de
turistas num determinado local e cuja motivagao social esta diretamente
ligada com o prazer humano. No geral o0s turistas, neste contexto, ndo tem
interesse pela cultura nem pelos costumes locais, 0 seu interesse justifica-
se por se tratar de uma tendéncia de eleicao da regiao turistica na busca
do prazer. O turismo em massa surge apds o ano de 1960 em torno do
mar Mediterraneo devido ao fato das pessoas preferiam esta zona do glo-

bo para viajar (DESTINATION WORLD).
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O “estar” na experiéncia humana no contexto do turismo foi-se
perdendo. Nesta perspetiva, passados alguns anos, surge o Slow Travel.
Este novo conceito é semelhante ao anterior Grand Tour, e veio contrariar
o turismo em massa que se sente nos dias de hoje, voltando a dar relevo a
importancia da experiéncia.

O conceito do Slow Travel nasceu em meados da década passada
e deriva do movimento Slow Food que teve inicio em 1980 e associa o lo-
calismo, a ecologia e a qualidade de vida. Este novo movimento surge co-
mo resposta as consequéncias da pegada humana. Caracteriza-se essen-
cialmente pela diminuicao da producao de carbono, reducao nas viagens
longas (preferéncia pelas curtas distancias) e da um grande enfase a expe-
riéncia na viagem (DICKINSON et al, 2010). Em poucas palavras, 0s auto-
res Jame Dickinson e Les Lumsdon, no livro Slow Travel and Tourism defi-

nem este conceito da seguinte forma:

“Slow Travel is an emerging conceptual framework which
cooffers an alternative to air and car travel, where people travel to
destination more slowly overland, stay longer and travel less.”
(DICKINSON et al, 2010, p.1)

Segundo Luis Trigo, o Slow Travel pode ser traduzido como a ca-
pacidade de viver o presente sem sacrificar o futuro, num contexto de via-
gem. O presente deve ser vivido como tal, em vez de acelerado. Sao expe-
riéncias vividas e sentidas, diferentes das viagens tensas que se realizam
por questdes de trabalho, negdcios ou compromissos académicos. Os
meios de transporte ideais para disfrutar do presente no contexto de via-
gem sao a bicicleta, casas flutuantes, ferroviais transcontinentais, navios a
vapor e cavalos. (NETTO et al, 2010). De acordo com esta teoria também
Janet Dickinson e Les Lumston afirmam que estas viagens devem ser fei-
tas por intermédio de comboios, caminhar, bicicletas, autocarros e trans-
portes por meio aquatico (DICKINSON et al, 2010). Com isto, pode-se
afirmar que as pessoas devem realizar as suas viagem por intermédio de
transportes publicos, ou por intermédio de atividade fisica, para que assim,
possam disfrutar do presente e serem, na medida do possivel, amigas do
ambiente. O Slow Food, é 0 movimento responsavel pelo surgimento do
Slow Travel, e os dois tem uma relagéo direta no ato de viver o presente e
aproveita-lo da melhor forma, no contexto do turismo. O movimento Slow

Food tem como objetivo a preservacao da cozinha cultural, e ao fazé-lo,
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preserva também as plantas e os alimentos, ou seja, a agricultura de uma
eco-regido. Desta forma, opde-se a produgéo massiva e industrial dos ali-
mentos e a industria do Fast-food. Teve as suas origens na década de
1980, pelo fundador e atual presidente Carlo Petrini, em ltalia quando a
empresa de Fast-food MCDonald’s estava a ocupar o territério deste pais.
Este movimento deu origem a uma fundagéo para a biodiversidade, cujo
objectivo é organizar e financiar projetos que defendem a biodiversidade
agricola e tradicdes gastrondmicas, respeitando assim as identidades cul-
turais locais, 0s recursos da terra, a criagdo de animais de uma maneira
sustentavel e a saude dos proprios consumidores. O prazer deste conceito
€ a criagdo de uma jantar sociavel (celebrando as tradi¢cdes locais, 0s sa-
bores, € as receitas), 0 conhecimento das comunidades locais e da arte da
comida sustentavel. As refeicdes passam a ser traduzidas como um evento
gastrondmico e social. Este movimento também se compromete a educar
as criangas sobre as origens dos alimentos ou proporcionar um contacto
direto com a produgéo agricola (SLOW MOVEMENT).

O que liga o conceito anterior ao Slow Travel é a oportunidade que
as pessoas tém de tornarem parte da vida local, ou seja, conectarem-se as
pessoas de determinada localidade. Exemplo disto € o ritual das refeicoes
de uma localidade que é visto como um momento de socializagcédo. Todo o
processo de preparacao dos alimentos para as refeicoes, também faz par-
te destes dois conceitos, nos quais os turistas podem e devem intervir para
uma verdadeira viagem lenta. O proprio ritual das pessoas se dirigirem ao
centro de comércio da localidade é também uma das caracteristicas im-
portantes para uma integracao na localidade. O alojamento para os turistas
s&o equipados para os receber durante o tempo que quiserem, contendo
caracteristicas fisicas da propria regido, ou seja, nao se trata do contexto
comum dos hotéis, mas sim uma habitacdo enquadrada na propria comu-
nidade para que o turista se sinta realmente integrado. O viajante & convi-
dado a explorar o local, sendo incentivado a fazer esta exploracao de uma
forma auténoma, para que nao se sinta restrito a um roteiro turistico. Tam-
bém existem iniciativas de voluntariado para a comunidade, como por
exemplo na escola, na cozinha ou noutras atividades tipicas da localidade.

Com este capitulo € possivel perceber que os dois conceitos estao
diretamente relacionados com a preocupagao do contacto direto entre os
turistas e o local visitado. No Contexto do projeto presente, a importancia
deste capitulo esta assente no plano experiencial do territorio. Pela lente do

design, este deve considerar num primeiro plano a experiéncia como ponto
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central na criacéo da estratégia projetual, para que as pessoas se sintam

confortaveis no que diz respeito a exploragao territorial.
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2, A EXPERIENCIA COMO TENDENGIA

21 Definicao de experiéncia

A palavra “Experiéncia” nao € possivel defini-la de forma objetiva
devido a sua diversidade de aplicagdes e etimologia. Desta forma, o que
se fara neste capitulo, sera um apanhado de varios significados deste ter-
mo, e tentar mostrar alguma relac&o ou proveito com o turismo. O primeiro

significado, mais direto e obvio, foi retirado do novo dicionario Aurélio:

“Praticas de Vida; habilidade, pericia, praticas adquiridas
com o exercicio constante de um profissédo, tentativa, ensaio; con-
junto de conhecimentos individuais ou especificos que constituem
aquisicdes vantajosas acumuladas historicamente pela humanida-
de; conhecimento que nos é transmitido pelos sentidos.” (NOVO

DICIONARIO AURELIO, 2004 in SOARES, 2009, p.18)

Como vemos, existem varios significados para a palavra referida,
dependendo do contexto em que se insere. Mas para a presente disserta-
¢ao e o projeto em questao, a ultima designacao do termo
(“...,conhecimento que nos é transmitido pelos sentidos.”), € a que ocupara
0 cenario central. Passando para um plano mais filosofo, a definicao de

experiéncia segundo Kant é:

“Todo o conhecimento “a priori” € adquirido por intermé-
dio de uma experiéncia, a qual ativa a faculdade do conhecimento
humano através dos objetos do meio que “excitam os sentidos”,
produzindo representacdes dos mesmos ou induzindo a compara-
¢des, agrupamentos ou isolamento destes.” (KANT, in SOARES,

2009 p.18)

Kant faz uma relacao direta entre o conhecimento e a experiéncia,

assumindo que a experiéncia é como que o segmento principal para a for-
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macao do conhecimento de cada pessoa. Ele refere a importancia dos
sentidos neste processo experimental assumindo-os como causadores e
intervenientes diretos para este processo de formagao do conhecimento
por intermédio da experiéncia.

Todo o conhecimento comega numa experiéncia. Os objetos to-
cam nos nossos sentidos, e em parte, produzem em si proprios represen-
tagdes no nosso subconsciente. Embora todo o conhecimento comece
com a experiéncia, nem todo se origina neste processo experimental. O
nosso conhecimento pode originar-se pela juncao de segmentos daquilo
que recebemos por impressodes e daquilo que as nossas proprias faculda-
des de conhecimento nos fornecem em si mesma (SILVEIRA, 2002).

Estes ultimos dois processos de formagao do conhecimento refe-
ridos s6 acontecem apds algum exercicio, o qual, € agugado com o passar
do tempo. Por outras palavras, significa o “estofo” que cada pessoa ganha
com o passar dos anos gracgas ao exercicio repetido da formacao do co-
nhecimento, pois ja ndo necessita obrigatoriamente deste exercicio, devido
a formacéo pessoal da faculdade do conhecimento, a qual ja se realiza
COMO UM processo quase autbnomo.

Estas definicbes dao a entender que existem varias ramificacdes
no significado da experiéncia de acordo com as areas de estudo e contex-
to inserido. Pode-se dizer, baseando na sua significagdo da interpretacao
de varias areas que a experiéncia é o todo contacto do ser humano com
informacodes/objetos que se apresentam no meio, no qual, os cinco senti-
dos, intervém diretamente no processo experimental (IBIDEM).

Quando falamos de experiéncia, nao podemos deixar de falar so-
bre a reacao que as experiéncias promovem no ser humano, ou seja, a
emocéao. Na psicologia, a emocéo € definida como “reagéo intensa e breve
do organismo a um lance inesperado, a qual se acompanha dum estado
afectivo de conotacao penosa ou agradavel” e “estado de animo desperta-
do por sentimento estético, religioso, etc” (SOARES, 2009 p.20). Estas de-
finicdes concluem que a experiéncia promove uma emocao, a qual causa
sentimentos e sensacdes diferentes de pessoa para pessoa. O receio pro-
vocado pelo desafio descarrega adrenalina que pode levar a sensagao de
prazer, a observacdo da natureza e do homem pode provocar a sensagao
de harmonia e liberdade, ou até mesmo o detalhe do aroma do café incon-
fundivel pode conduzir a lembranca de sensacdes ou lugares da infancia.

Assim sendo, concluimos que todo o tipo de experiéncia vivenciada pelo
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ser humano causa uma emogao a qual ira provocar sensagoes e sentimen-
tos diferenciados (IBIDEM).

Ainda no campo da psicologia, € necessario falar sobre os concei-
tos de Percepcao e Cognicéo, pois estdo os dois ligados ao processo da
experiéncia. “Perceber vem do latim, “percipere”, (apoderar-se de, apren-
der pelos sentidos). Sendo assim, pode-se considerar a “Percepgao”, o ato
de se compreender 0 meio captado por suas informacdes através dos cin-
co sentidos. O processo mental pelo qual os sentidos captam essa infor-
macao do meio, levando a classificagéo e aprendizagem, é o chamado
“Processo Cognitivo”. “Cognicao” também tem suas raizes no latim, “cog-
nitare”, que significa: aquisicao de conhecimento por meio da percepgao.
(SOARES, 2009).

Passando para a area do design, segundo Donald Norman no livro
“Emotional Design, why we love (or hate) everyday things”, embora a sua
analise seja abordada num plano de interface entre o pessoa e 0s objetos,
marcando a sua opinido sobre o processo cognitivo. Ele afirma que o pro-
cesso cognitivo interpreta e explica o sentido do mundo. Para além desta
definicao, ele relaciona este processo com o processo afetivo. Para o au-
tor, 0 processo afetivo € o julgamento rapido, numa primeira instancia, que
determina se as situagdes sao perigosas ou seguras, boas ou mas. Como
todas as informacdes recebidas pelos sentidos humanos e as intensidades
de processamento sao diferentes, tudo o que fazemos envolve um com-
ponente cognitivo (para atribuir significado) e um componente afetivo (para
atribuir valor). Neste sentido a emocéo assume um papel como elemento
necessario a vida que afeta a maneira como sentimos, como nos compor-
tamos e como pensamos (NORMAN, 2004).

Neste capitulo é visivel que a experiéncia € abordada em varios
campos de investigacao e que a sua aplicacéo ¢ diversa. Percebe-se tam-
bém as abordagens na linguagem corrente, na filosofia, na psicologia e no
design. A formagéo do conhecimento €, de uma forma direta, construido
pela experiéncia como foi visivel ao longo deste capitulo. A um nivel proje-
tual, apresentado nesta presente dissertacao, ele propde-se a promover
experiéncias as pessoas que visitam Aveiro por intermédio de um produto
regional. A analise deste capitulo sob o olhar da disciplina do design re-
presenta um ponto fundamental para perceber como se pode projetar algo
que intervenha diretamente na experiéncia humana, para a posteriori, pro-

mover o incentivo humano para explorar a experiéncia em Aveiro.
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2.2 A Gastronomia enquanto experiéncia

O termo Gastronomia tem sido muito utilizado em discursos de
profissionais de hotéis, restaurantes, estabelecimentos similares e também
pelas pessoas que se interessam por boa comida e bebida e a apreciam
como uma forma de lazer ou hobby. Desta forma, este conceito esta rela-
cionado com 0 uso e preparacao requintada e dedicada de alimentos para,
a posteriori, serem servidos e comidos (NETTO et al, 2010).

Segundo o Dicionario da Lingua Portuguesa Contemporanea, Gas-
tronomia significa:

“Arte de preparar iguarias, de forma a proporcionar prazer

a quem tem fome” ou “ Arte de Comer bem, de saber apreciar 0s

prazeres da mesa e de saborear alimentos com deleite, com pra-

zer.” (LISBOA, 2001, p. 1875)

As definicdes acima referidas mostram que a gastronomia é todo o
entorno entre cozinhar e comer, contrariando a definicdo original criada em
Franca em 1623. Esta ideia foi ganhando pouco a pouco popularidade
passando a designar “boa mesa” e a ser associada ao requinte e a prepa-
racéo dedicada dos alimentos. Segundo Maria Gimenes, hoje em dia, e
gragas as contribuicdes de estudo de Brillat Savarin, a tematica da gastro-
nomia foi ampliada para outras areas de estudo. Os aspetos técnicos (rela-
tivos ao cultivo e a preparacédo dos alimentos) e os aspetos bioldgicos (rela-
tivos a degustacao e a digestédo) sempre acompanharam o termo da gas-
tronomia, mas a partir da intervencéo do autor acima referido, a gastrono-
mia passou a ser entendida como o estudo das relagdes entre culinaria e
degustacgéo. Esta nova definicdo inclui os conhecimentos das técnicas culi-
narias, da preparacéo, da combinacao da degustacao e bebidas, e ainda
0s aspetos simbdlicos que influenciam e orientam a proépria alimentacao
humana. Esta area passou a ser interdisciplinar por servir de interesse de
varias areas de estudo (médicos, nutricionistas, antropdélogos, socidlogos,
historiadores e pessoas que trabalham diretamente com o turismo (NETTO
et al, 2010).

N&o desrespeitando por completo o grau da complexidade das
técnicas de preparacao, a experiéncia gastrondémica € sempre associada a
uma experiéncia de prazer. Isto acontece porque o ato de comer deriva de

uma base bioldgica, ou seja, de uma série de operacdes que 0 organismo
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humano realiza e que Ihe permitem o contacto com o exterior. O paladar
esta intimamente ligado com o olfato, e embora sejam os dois estudados
como sistemas sensoriais distintos, contudo o paladar ocupa o papel prin-
cipal no contexto gastrondmico. Esta relagéo entre os dois sentidos é
comprovada pelo fato de que quando uma pessoa esta constipada ou tem
alguma doenca que influencia o olfato, os alimentos ndao tém o mesmo sa-
bor, e por vezes, é dificil de os distinguir. As papilas gustativos situados na
lingua, s&o os que ofertam ao ser humano o paladar e o sabor dos alimen-
tos, por intermédio de células receptoras que relacionam as sensagdes
quimicas percebidas dentro da boca e as comunicam ao cérebro. Embora
nao esteja cientificamente comprovado, distinguem-se 4 qualidades pala-
tais primarias que podem originar uma série de combinacdes. Estas sao as
que fazem a distingdo dos alimentos, sao elas: salgado, doce, azedo e
amargo. Um barista (profissional especializado em cafés de alta qualidade
capaz de perceber na prova do café quais as variagdes que influenciam
negativamente ou positivamente a bebida final), enquanto prova o café, usa
0s dois sentidos essenciais no processo de degustacao, o paladar e o olfa-
to. O mesmo acontece com os profissionais sommelier ou escangéo (pro-
fissionais especializados na degustacao dos vinhos e que conseguem iden-
tificar os diferentes tipos, estilos e regides produtoras) que usam estes dois
sentidos para a prova do vinho, mas estes associam um outro sentido, a
visdo. Com esta apreciacao eles conseguem identificar parte da qualidade
do vinho e a sua idade. Na abordagem desta area profissional, entende-se
que a visao também tem um papel importante no processo de experimen-
tacdo/degustacao dos alimentos, embora n&o seja o principal neste pro-
cesso. As caracteristicas da cor e textura sao, no primeiro contato, apreci-
adas pelas pessoas antes do processo de prova. Estas caracteristicas vi-
suais influenciam a degustacéo. Através da cor podemos perceber se uma
fruta estd madura ou ndo, e também as cores como azul € marrom podem
causar repulsa do consumidor. No entanto, as novas tendéncias culinarias
conseguem desafiar os sentidos, criando novas € interessantes sensacoes.
Temos como exemplo, a gastronomia molecular, que consiste no estudo
de processos fisicoquimicos que ocorrem durante o processo de prepara-
¢ao dos alimentos. Estes processos, que atuam durante preparacao dos
alimentos, ajudam na criacao de pratos que impressionam no que diz res-
peito ao sabor, odor € ao seu aspeto visual. Trata-se de um processo de

pericia humana de manipulacéo de sabores, capaz de recriar sabores que
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se assemelham a iguarias e alimentos ndo usados, texturas e cores
(IBIDEM).

Numa perspectiva de experiéncia cultural, o individuo no processo
de prova, consegue relacionar o sabor a uma situacao, uma localidade, a
uma fase da sua vida ou até mesmo a um grupo social. Trata-se de uma
experiéncia emocional, que tem inicio no processo quimico do paladar,
que mostra esta intrigada e complexa capacidade de associacdes da ali-
mentagao humana com o mundo exterior. Uma ligagc&o intensa entre o bio-
l6gico e o cultural. Para os individuos integrados num determinado sistema
cultural, as preferéncias alimentares fazem parte de um grupo de influenci-
as vindas do seu ambiente cultural. Nesta perceptiva, segundo Marcelo
Alvarez, a alimentacdo humana é um ato social e cultural, em que o conjun-
to de selecao e de consumo dos produtos, colocam em jogo um conjunto
de factores de ordem ecoldgica, historica, cultural, social e econdémica,
ligados a uma rede de representacdes, simbolos e rituais. Este fendmeno
acontece porque as decisdes relacionadas com a alimentagéo dependem
das mudancas e trocas sociais, econémicas e tecnoldgicas. Trata-se de
uma ordem maior que possibilita, ou n&o, a hipdtese de adquirir determi-
nados alimentos, e que estes constroem e orientam as praticas gastrono-
micas de um grupo social. A nog¢édo de gosto, dentro desta légica de cons-
truc&o cultural gastronémica por intermédio da disponibilidade e acessibili-
dade dos alimentos, € premiada pela fusdo do bioldgico (necessidade de
comer) e o cultural. Assim sendo, a comida so se torna comida no seu sen-
tido literal, quando é aceite socialmente e culturalmente dentro de um gru-
po de individos, ou melhor, dentro de uma regiéo. Assim, o gosto alimentar
aproxima-se da definicao de gosto do socidlogo Pierre Bourdieu. (NETTO
et all, 2010) Este Autor defende que a ideia de estilo de vida apoia-se no
conceito de habituns e se funde na concepcao de classe social. O indivi-
duo que ocupa 0 espago social é marcado pela integracdo de um espago
simbdlico que transcende a posicao ocupada por ele dentro de determina-
do processo de producao. Para cada posi¢ao ocupada existe um estilo de
vida correspondente, um conjunto de preferéncias distintas que exprimem
a mesma intencao expressiva e que formam um principio de unidade de
estilo, um conjunto de gostos especificos de cada grupo social, ou classe
social. Neste sentido, os integrantes de grupos sociais tendem a partilhar
0S mesmos gostos, inclusive no plano de decisdes alimentares
(BOURDIEU, 1976).
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A oferta de alimentos e a partilha de uma refeigcéo transmitem valo-
res historicos, e a ideia de hospitalidade. Por sua vez, esta forma de hospi-
talidade por intermédio de oferta alimentar, reforca lacos sociais de amiza-
de. O prazer de comer pode influenciar as relagcdes humanas, ou seja, po-
de afirmar-se que um experiéncia gastrondémica também é uma experiéncia
social. Assim, as refeicoes significam experimentar fazer parte, e sentir a
aceitacéo, e o ato de oferecer comida simboliza uma oferta de incluséo,
um reconhecimento, ou até mesmo, um acolhimento. As praticas gastro-
nomicas de uma determinada regido, informam caracteristicas de determi-
nado grupo social para os turistas, mas também demarca significados para
0s habitantes regionais. A comida pode ser usada para relembrar e forcar
lacos religiosos, étnicos e familiares, na medida em que esta comida esta
associada a determinados grupos e os identifica como tal. Também é visto
como uma forma de conhecer as tradicoes e habitos alimentares, o que
reforcou a ideia de que a gastronomia € uma fonte de experiéncia turistica
(NETTO et al, 2010).

A gastronomia no ambito turistico, durante anos, esteve restrita a
premissa de servigo essencial para a permanéncia do turista. A mudanca
de perspetiva deu-se devido a varios factores, e fez com que surgissem
iniciativas que valorizassem a associagéo da gastronomia de regides. A
iniciativa mais conhecida que forcou esta relacao foi a ideia da criacao das
“Cidades Gastrondmicas” pela UNESCO, Organizagdo das Nagdes Unidas
para a Educacéo Ciéncia e Cultura (United Nations Educational, Scientific
and Cultural Organization). A gastronomia de regides passou a ter uma
valorizagao e respeito a um nivel mundial, devido a intervencéo de classifi-
cacao desta organizacao. Esta organizagdo mundial foi criada em 1945, e

segundo a informacao disponivel no site, o principal objectivo é:

“... 0 de contribuir para a paz, desenvolvimento humano e
seguranca no mundo, promovendo o pluralismo, reconhecendo e
conservando a diversidade, promovendo a autonomia e a partici-

pacao na sociedade do conhecimento.” (UNESCO)

Voltando ao tépico da gastronomia no contexto da organizacao
mundial UNESCO, esta classifica algumas cidades pela sua riqueza gas-
tronémica, classificando-as como “Cidades Gastrondmicas”. Para concor-
rer a esta classificacao, as cidades tém que conter as seguintes caracteris-

ticas:
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- Ter um desenvolvimento gastrondmico singular de identidade re-
gional, visivel num contexto mundial, ou seja, produtos de carater Unico e
que se distingue a um nivel mundial;

- A existéncia de cozinhas regionais em grande escala e a preocu-
pacéo, por chefes de cozinha, de manter esta identidade regional gastro-
noémica;

- Os produtos confecionados tém de conter ingredientes de cara-
ter enddgeno;

- Tém que ser usadas as praticas tradicionais de culinaria e méto-
dos de cozimento que sobreviveram com o avango tecnolégico e industrial;

- Uso de mercado e industria tradicional;

- Os produtos tém que mostrar esta identidade e enraizamento re-
gional pelos prémios, festas gastrondmicas associadas, concursos e ou-
tros meios de amplo reconhecimento;

- Respeito pelo meio ambiente e promogao de produtos locais
sustentaveis;

- Preocupacgao na nutricao publica, por intermédio educacional e

inclusdo de programas de conservagao da biodiversidade ;

Existem trés cidades gastronémicas classificadas pela UNESCO. A
primeira cidade a ser classificada foi Popayan no ano de 2005, no pais da
Colébmbia, no continente da América do Sul. Os pratos ricos confecionados
com ingredientes tradicionais da regido, ja atraiam inUmeros turistas desde
2003. A colaboracéo em rede entre o sector privado e o sector publico,
permitiram uma forte troca de produtos nesta regiao que por sua vez se
traduz na elaboragéo gastrondmica que demarca a um nivel mundial esta
regido. O conceito de identidade regional € bem demarcado gracas a troca
de produtos que identificam esta regido e a sua producao culinaria. A se-
gunda cidade gastrondmica denominada pela UNESCO, foi a cidade de
Chengdu, na China, no continente da Asia, em 2010. Esta cidade ¢€ histori-
camente reconhecida como o berco de muitas tradicdes culinarias. Esta
cultura gastronémica manifesta-se na cultura local e mostra a sua criativi-
dade regional na confec¢ao de pratos gastrondémicos. A caracteristica
mais marcante na culinaria é a grande variedade de sabores com base nos
cinco elementos principais de degustacao (doce, amargo, azedo, picante e
salgado). Com base nos ricos recursos naturais, a criatividade herdada

pela historia regional com milhares de anos de desenvolvimento e uma in-
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dustria desenvolvida de variedade gastronémica a cidade é percebida co-
mo avangada a um nivel gastrondmico. A Ultima cidade a ser classificada
como cidade gastronémica foi Ostersund, na Suécia (Europa), também no
ano de 2010. E uma regido pouco povoada, na qual a sua cultura gastro-
noémica se baseia em alimentos produzidos na regido com um perfil susten-
tavel, derivado de uma longa tradic&o culinaria (UNESCO).

Com esta iniciativa da UNESCO, as cidades sao valorizadas pela
gastronomia existente, 0 que pode servir de motivo ao turista para uma
exploracao da regido. Assim, a gastronomia deixa de funcionar como um
mero servico essencial de servir o turista enquanto este permanece em
determinada regido, e passa a ser motivo de permanéncia do turista.

A popularizagao do termo gastronomia relacionado com o senti-
mento de prazer € algo que se tem verificado cada vez mais, segundo Ma-
ria Gimenes. Os prazeres gastrondmicos estédo associados com um ndme-
ro maior numero maior e sempre crescente de pessoas que trabalham em
bares, restaurantes e casa noturnas como espacos de sociabilidade e la-
zer. E notavel esta relacéo direta entre o prazer de comer e o prazer huma-
no. O interesse social sobre esta tematica de saber fazer e comer tem inte-
ressado a sociedade. Isto € visivel nos cursos de culinaria para pessoas
que nao se querem profissionalizar, mas sim aprender algo novo para de-
pois pér em pratica nas suas proprias refeicdes. As publicagdes de revistas
sobre culinaria também sao uma caracteristica que mostra esta evolugéo e
interesse sobre o0 assunto. Como exemplo, no Brasil, as trés revistas mais
conhecidas sao a Gula, Menu e Adega. Também existem publicagdes de
livros voltadas para a histéria da alimentacéao que retém a atencéo do pu-
blico. As pessoas interessam-se pelo 0 assunto, leem e consomem. No
momento de viajar levam esta paixao consigo numa exploracéo do territo-
rio por intermédio da gastronomia. Ainda segundo Maria Gimenes, a asso-
ciacao de gastronomia e turismo pode traduzir-se essencialmente por in-
termédio de trés areas de atuacéo, séo elas:

- Estabelecimento especializado: restaurantes, bares e casa notur-
nas;

- Rotas e roteiros turisticos: envolve estabelecimento de alimentos
e bebidas, e também unidades produtoras (como por exemplo viniculturas,
queijarias e chocolaterias);

- Acontecimentos programados: eventos focados em alimentos de

origem natural, vinhos ou comidas regionais.
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Em contacto com uma regiao, independentemente do contexto
em que é servida a comida, existe sempre uma fonte de experiéncias soci-
ais, sensoriais e culturais. Assim, neste contexto gastronémico, o consumi-
dor aproxima-se ao local visitado, por intermédio do contacto com os in-
gredientes, técnicas culinarias e tradi¢cdes. Por intermédio deste contacto
com a gastronomia, o consumidor percebe n&o so6 a forte diversidade hu-
mana, mas também o entorno envolvente (culturas e tradicoes). As mu-
dancas econdmicas, sociais e tecnoldgicas alteraram o sistema classico da
gastronomia. A alimentagao contemporanea evoluiu devido a novas confi-
guracgdes familiares, ao aumento de poder de aquisicao, a abertura de
mercado que possibilitou a adquiricao de produtos e equipamentos de
confeccao e aos avancos tecnoldgicos. Assim a alimentagao passou a ser
industrializada, surgindo alimentos processados em grande escala, pré-
preparados e congelados. Este avango preocupou e preocupa os produto-
res sustentaveis regionais, pois entendem que esta tendéncia se ira tornar
0 padrao global. No turismo gastrondémico as pessoas sédo movidas pelo
prazer de procura de uma alimentagéo mais tradicional, por alimentos mais
naturais, pela vontade de conhecer outras culturas e também pela simples
vontade de experimentar novos sabores. (NETTO et al, 2010)

A relagéo que existe entre esta tematica e o projeto de dissertacao
€ fundamentar a importancia que um produto regional tém para os turistas
e também para os habitantes. O paladar, como referido, € o principal sen-
tido num processo de degustagéo de um produto, o qual deve ser levado
em consideracao num plano de estratégia. No que diz respeito a interven-
¢ao do design, este nao deve interferir na gastronomia na preparacao dos
alimentos, por sua vez, este deve considerar como referencia essencial o
sentido da visao. Num primeiro contacto entre o consumidor e o produto,
este sentido é o primeiro a oferecer ao consumidor um juizo de valor de
aceitacédo ou repulsa. Logo, o0 aspeto visual deve causar uma sensagao
agradavel ao consumidor para uma facil aceitagdo. Todo este cenario cau-
sard uma sensagao de prazer ao consumidor, se, como ja referido, o plano
estratégico for bem estruturado. A experiéncia é sem duvida uma area de
atuacao para uma proposta projetual a um nivel gastronémico por intermé-
dio de uma estratégia desenvolvida pela disciplina multidisciplinar que se

enquadra nesta dissertacéo, o design.
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23 Economia da experiéncia

Esta area de turismo estuda a possivel alternativa para uma com-
petitividade estratégica, contra os modelos de oferta generalizados. A es-
tratégia previamente definida aliada ao turismo de experiéncia pode pro-
mover um crescimento econdmico aliado a informagao em forma de servi-
cos, produtos ou experiéncias propriamente ditas. E importante lembrar a
constante transformacao da sociedade atual na qual a experiéncia deve ser
considerada como um modelo econdémico distinto e que pode fazer a dife-
renca no crescimento de negocios neste século XXI. Este Capitulo mostra
essencialmente os estudos de Pine Il e Gilmonde apresentado no livro “The
Experience Economy”, que se debrucaram sobre o estudo da experiéncia
enquanto alternativa para o mercado do Turismo.

Segundo Pine Il e Gilmonde, os modelos econémicos anteriores a
este século funcionavam, na generalidade, bem. Acontece que com o défi-
ce de mao-de-obra e a crise no mercado de trabalho devido ao desenvol-
vimento tecnoldgico, sente-se a necessidade de descobrir nas atividades
econdmicas oportunidades futuras de geragao de riqueza e emprego. Pen-
sar que os clientes pagam para usufruir de um simples produto ou servico
nao ¢ a estratégia que se deva propor nos dias de hoje. Proporcionar ao
cliente uma sensagao nao disponivel em nenhuma outra opg¢ao de merca-
do ¢ a solugéo futura para fazer frente ao mercado (PINE et al, 1999).

Por outras palavras, o que o0s autores querem afirmar, € que a ex-
periéncia deve ser um factor de elevada relevancia para a criacao de nego-
cios, visto que 0s modelos econdémicos criados apods a Revolugao Industri-
al, ja nao funcionam nesta nova era do século XXI (nao sé no turismo, mas
em qualquer outra area de negdcio). Na competitividade face a outras em-
presas do mesmo sector, a experiéncia pode fazer a diferenciacéo e ofere-
cer um valor acrescentado. E necessaria a criacdo de uma estratégia por
intermédio da experiéncia humana, funcionando assim, como alternativa
para a competitividade do sector do turismo. Quando uma pessoa paga
por um determinado servico, compra uma série de atividades que seréo
realizadas em seu nome, mas no caso do intermediario da experiéncia,
adquire uma série de eventos memoraveis que afetam o consumidor de
uma forma memoravel. Assim, a empresa passa a lidar com sensacoes,
herangas ou opgdes sociais, conquistando o consumidor por esta proximi-

dade pessoal emotiva. Ainda neste topico da competitividade no mercado,
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€ importante a abordagem ao posicionamento competitivo, e perceber

qual a relevancia do sector da experiencia.

Diferenciado
ajuers|ay

Experiéncia

loplwnsuoy) op
SapepissadaN

Posicionamento
Competitivo

Bens de Consumo

Commodities

sjueAs|au|

Indiferenciado

v

Precificagéo

(atribui¢go de valor econdmico a um servigo ou produto)

Figura 1: Analise da progressao do valor econémico da experiéncia. (PINE Il et al,

1999, p. 22)

Esta analise da progressao do valor econémico da experiéncia é
um modelo evolutivo cujas variaveis sao o posicionamento competitivo, o
custo e a relevancia da necessidade do consumidor. Neste grafico propos-
to pelos autores, é visivel a divisdo tradicional das atividades de mercado
em commodities, bens de consumo e servigos. Pine e Gilmonde acrescen-
tam a esta divisao, o sector da experiéncia como sendo a melhor area de
atuagéo no mercado. A experiéncia é muito relevante para a necessidade
do consumidor, diferencia-se na competicao e o seu custo é premium.

Os Commodities sdo: “Termo usado em transagbes comerciais
internacionais para designar um tipo de mercadoria em estado bruto ou
com um grau muito pequeno de industrializagéo. As principais Commodi-
ties s@o produtos agricolas (café, soja, agUcar...) ou minérios (cobre, aco,
ouro...).” (CASA PORTELA)

Este modelo proposto pelos autores, nao vem alterar as leis de
oferta no mercado. O que nele é evidente, é que, por exemplo, as empre-
sas que falham em oferecer experiéncias mas insistem na sobrevalorizagéo
do custo e diferenciagéo alta e 0 posicionamento competitivo alto, vao cer-
tamente estar mais sensiveis a pressoes financeiras. E importante esta ob-

servacao do gréafico, porque nele vemos a importancia da experiéncia nos
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sectores na progressdo do modelo econdmico. E visivel que a experiéncia,
que ocupa um lugar privilegiado que corresponde a necessidade relevante
do consumidor na diferenciagdo do posicionamento competitivo no merca-
do e ao custo que é elevado (PINE Il et al in COELHO et al, 2007).

E importante que nao se faca confusdo nas definicées do conceito
de experiéncia e do conceito de entretenimento. Por se tratar de um tema
muito proximo, é importante estabelecer a diferenciacdo porgque enquanto
que o entretenimento esta diretamente relacionado com a industria do la-
zer, a experiéncia pode acontecer em todas as areas do mercado (produ-
tos e servigos). A experiéncia ndo é simplesmente o ato de entreter os cli-
entes, mas sim de engana-los no processo (PINE Il et al in COELHO et al.

2007).

ENTRETE-

o
NIMENTO EDUCATIVA

DE
EVASAO

ESTETICA

Figura 2: Esfera da Experiéncia. (PINE Il et al, 1999, p.30)

Esta esfera mostra que existem duas dimensdes para entender
uma experiéncia. A primeira dimensao esta diretamente ligada com partici-
pacao do sujeito, e a segunda esta relacionada com a conexao do sujeito
com o cenario ao que esta exposto. Na linha horizontal vemos esta primei-
ra dimensao, dividida em participacéo ativa e participacao passiva. A parti-

cipagéo ativa € quando o individuo segue regras na criagao de um evento
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que proporciona a experiéncia, como por exemplo andar de bicicleta, es-
crever, etc. A participacao passiva é precisamente o oposto. O individuo
nao afeta o evento, sendo apenas observador ou ouvinte, como por exem-
plo o ouvinte de uma conferéncia, ou assistir a um conserto entre outros
exemplos (PINE Il et al in SOARES, 2009).

A linha vertical traduz a segunda dimensao no entendimento de
uma experiéncia, que é relativo a relagdo de conexao do cenario ao qual o
sujeito esta exposto. A Absorcao, significa a concentracao e o entusiasmo
na decorréncia de um evento, e a Imersao significa que o individuo se
transpde para dentro do evento, com a intencéo de participar e executar.

Estas duas dimensdes, que resultam em quatro divisdes, que ao
associarem-se entre elas, consoante a ordem mostrada na esfera, promo-
vem quatro tipos de experiéncia. Por outras palavras, ao associar uma ver-
tente da primeira dimenséo (relativo a participacao do individuo) mais uma
vertente da segunda dimenséo (relativo a relagdo de conexdao com o ambi-
ente), surgem quatro resultados de experiéncias.

A experiéncia de entretenimento € quando o individuo absorve ou
assimila o evento de uma forma passiva, como por exemplo a assisténcia
de um programa humoristico. A experiéncia educativa é quando a pessoa
tem uma participagéo ativa, mas esta numa plena absorcéo de informagéo
do ambiente ao qual esta exposto, como por exemplo assistir a uma con-
ferencia. A experiéncia de Evaséo é quando o individuo se envolve na tota-
lidade no decorrer do evento. Pegando ainda no cenério da conferencia,
esta experiéncia é quando um dos presentes da a sua opinido sobre o que
esta a ser apresentado. Por ultimo, a Experiéncia Estética € quando existe
pouca participacao do individuo e é reduzida a uma simples contemplacao,
mas este fica emerge ao ambiente ao qual esta inserido. E o caso de turis-
tas, ou visitantes de um museu.

Este capitulo mostra a importancia da experiéncia no que diz res-
peito a economia e a gestao de negdcios comerciais, focando na area do
turismo. Mais uma vez se salienta a importancia de criar uma estratégia
bem delineada para atuar no campo do turismo, o qual, o turismo de expe-
riéncia funciona como uma vantagem competitiva. O design, nesta area de
investigacao e projecéo, tem o papel de conseguir ligar estas vertentes
singulares, e em conjunto conseguir a idealizacdo de uma proposta estra-

tégica para uma boa atuacao no mercado econdémico.
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2.3 - Avaliacéo da qualidade de um servico

Segundo Lia Krucken, o resultado de uma experiéncia, sera avali-
ado por cada pessoa, e esta avaliagao ira ser traduzida, ou ndo, em quali-
dade de um produto ou de um servico. No entanto, esta avaliagdo da qua-
lidade esta fortemente ligado a influencia cultural de cada pessoa.
(KRUCKEN, 2009, p 26).

A descricao do gosto de uma fruta exética é impossivel de sentir o
seu sabor sem que antes haja um processo de experimentacéo. Por mais
detalhado que seja a sua descricdo (aparéncia, cheiro, sabor ou textura),
nunca sabemos o seu verdadeiro sabor sem antes experimentar. S6 de-
pois desta experimentacao é que se pode obter uma conclusdo que sera
a avaliagéo da sua qualidade. Como resultado desta experiencia, 0 N0sso

COrpo memoriza a experiencia do sabor deste fruto.

Qualidade Qualidade
esperada Experimentada
(Antes) (Depois)

Qualidade

Percebida

(Integracéo)

VALOR DO PRODUTO OU DO SERVICO

Figura 3: Valor do produto ou servigo (KRUKCEN, 2009, p 27)

A “Qualidade Percebida” envolve trés momentos no consumo de
um produto ou na experimentacao de um servico: antes, durante e apés
(tal como mostra a figura 3). Por outras palavras, este processo de avalia-
¢éo de um produto ou servigo por intermédio da experimentacio passa

"«

por uma “qualidade esperada” (antes de experimentar”, “qualidade experi-
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mentada” (apds a experimentacéo) e a “qualidade percebida” (resultado da
experiencia num todo). Para o consumidor a confianga num produto ou
num servigo esta diretamente ligado a ultima etapa deste processo
(KRUCKEN, 2009, p 26). E importante referir que esta avaliacdo levara a
uma segunda avaliagcéo territorial, ou seja, se o resultado da experimenta-
céo for positivo, a apreensao do territério também sera positiva.

Esta recolha da pesquisa e analise de Lia Krukcen, é importante
para a relagéo do turismo de experiéncia porque mostra-nos o sistema
pelo qual as pessoas passam num processo de experimentacao. Na pele
do designer, este deve prever um cenario de experimentacéo que corres-
ponda as espectativas do consumidor. Trata-se de previamente delinear a
estratégia de comércio ja referido nesta dissertacao. A relacao que existe
entre o produto e o territério, na qual os dois s&o avaliados num sé na
perspectiva do consumidor é um facto importantissimo para a definicdo de
uma proposta estratégica.

Como resultado da experimentacao, ou seja, a qualidade percebi-
da de um produto ou servigco da-se o resultado de um conjunto de seis
dimensdes de valor, que estao representados na figura 4 e que se denomi-

na por “estrela de valor”.

Valor

Funcional Valor

ou Utilitario ll Ambiental

Valor
Economico

Valor

Social

Valor
Emocional

Valor
Simbdlico
e Cultural

Figura 4: Estrela de Valor (KRUCKEN, 2009, p 28)
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Valor funcional ou utilitario: s&o os valores que s&o avaliados pelos
atributos dos objetos, ou seja, avaliados pela adequacao de uso. Refere-se
a qualidade intrinseca do produto, a sua composicao, origem e proprieda-
des. E também referente & seguranca de usos de consumo (controlo sani-
tario, natureza da matéria-prima, seguranca da embalagem...) € aos aspe-

tos ergondmicos.

Valor emocional: E um valor de caracter subjetivo. Esta muito rela-
cionado com os aspectos sensoriais de cada pessoa, e 0S seus cinco sen-
tidos. Nesta vertente também esta a dimenséo de “memaria”, relativo as

lembrancas positivas e negativas de acontecimentos passados.

Valor ambiental: Vinculado principalmente a prestagdo de servicos

ambientais por intermédio de uso sustentavel dos recursos naturais.

Valor simbdlico e cultural: Esta relacionado com a importancia do
produto nos sistemas de producao e de consumo, das tradicdes e dos
rituais relacionados com os mitos e significados espirituais, de origem his-

torica , do sentido de pertenga que evoca.

Valor social: Relaciona-se com o0s aspetos sociais que permitam o
processo de producdo, comercializagdo e consumo dos produtos.
Valor econémico: € de caracter objetivo e é a relagéo de cus-

co/beneficio em termos monetarios.

Esta analise da estrela de valores mostra que na projecao de um
produto ou de um servigo devemos levar em consideracao estes valores
seis valores para que o resultado final seja 0 mais agradavel possivel para o

consumidor.

O turismo esta relacionado com todos 0s sectores da economia
mundial, rompendo com os limites das riquezas geradas pelas multiplas
atividades e fronteiras geograficas. Assim sendo, o turismo pode ser con-
siderado como uma forga central na economia mundial que devera ser es-
tudado com um sistema econdmico, por incluir sectores industriais varia-
dos e temas académicos variados (Transporte, hospedagem, alimentagao,

entretenimento entre outros).
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Para Druker, a transformacao da sociedade baseada na informa-
¢ao para uma sociedade baseada em conhecimento é um exponente da
economia moderna. Os meios de produgéo ndo sao mais ligados ao capi-
tal, recursos naturais ou trabalho, mas sim a experiéncia, criatividade e ino-
vacao. Desta forma, o investimento em criatividade da-se como resultante
de uma experiéncia de mercado e aplica-se ao sector de turismo como
uma forma de adquirir vantagem competitiva (DUCKER in COELHO et al.
2007).

Segundo Cooper, a construcao do pensamento estratégico em tu-

rismo pode ser traduzido e pensado em 3 fases:

Fase 1: Baseada no desenvolvimento dos processo tecno-
l6gicos e no crescimento da produtividade por meio da disponibilizacao da
informacao. Nesta fase propdem-se as primeiras consideracoes sobre o
investimento do capital humano com o objectivo de aumentar a competiti-
vidade. Gracas ao desenvolvimento tecnoldgico, a producao tornou-se

mais rapida. A producao de produtos e servigcos foram acelerados.

Fase 2: Baseada no conhecimento propriamente dito e na
valorizagao das estratégias de mercado em relacao aos produtos consu-
midos. Esta fase caracteriza-se pelo foco no consumidor e na inter-relagéo
das estratégias para uma tentativa de melhoria da qualidade dos servigos
oferecidos.

Fase 3: Baseia-se na mistura do conhecimento estratégico
com novos produtos e inovagodes tecnoldgicas. Desta forma dispde-se li-
vremente para o consumidor, fazendo com que o diferencial de cada em-
preendedorismo turistico esteja ancorado na capacidade técnica e na ex-
periéncia dos colaboradores, que fazem a interface entre o servico e o va-
lor percebido.(COOPER in COELHO et al. 2007)

Este capitulo mostra-nos a base para a construgéo da estratégia
na area do turismo de experiéncia e nao sé. Segundo Druker, vivemos num
mercado que necessita experiéncia, criatividade e inovacao face aos clas-
sicos modelos do mercado existentes antes desta era da sociedade, tal

como Julles Il e Gilmonde (1999) o afirmam.
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3. CASOS DE ESTUDO

Esta reunido de casos de estudo emblematicos serve, para a pre-
sente dissertacao, de base de estudo para assegurar a eficiéncia do pro-
jeto que se propde. Devido a natureza do projeto proposto nesta disserta-
¢ao0 0s casos apresentados sao muito diversos.

Foi realizada uma pesquisa de 16 casos de estudo que estéo rela-
cionados com o projeto em questdo. Estes casos de estudo estao dividi-
dos em duas grandes areas de estudo e projeto, séo elas o Produto e o
Servico. Dentro destas areas principais, a pesquisa foi realizada de acordo
com outras divisdes, tal como mostra a figura 5. De cada subdiviséo final,
sera abordado de uma forma intensa, um dos casos apresentados.

Por um lado, é visivel que o segmento do produto, esta dividido,
numa primeiro plano, em Packaging e ldentidade Territorial. O Packaging
esta subdividido em reinvencao (produtos que foram reinventados por in-
termédio da embalagem) e informagao (embalagens que comunicam algo,
que n&o estejam diretamente ligadas com o produto em questdo). No
segmento de ldentidade Territorial, esta esta subdividida em produto global
(produtos que comunicam um territério a nivel global, por estarem inseridos
no mercado global) e produtos locais (produtos que comunicam um territo-
rio e reforcam a sua identidade a um nivel exclusivo, ou seja, a sua comu-
nicagao do territorio so se realiza no proprio territdrio, pois os produtos néo
se encontram no mercado global).

Por outro lado, o segmento do Servico divide-se em Servico de
Experiéncia, e Servico de Venda de Produto. No servico de experiéncia,
este subdividisse em servigo de experiéncia de vender experiéncia (servicos
que se dedicam exclusivamente a vender e a proporcionar experiéncias
aos consumidores) e em Servico de Experiéncia por intermédio de um pro-
duto (s@o servicos que proporcionam aos clientes produtos, que proporci-
onam experiéncias). De igual forma, o segmento de Servico de Venda do
Produto subdivide-se em dois segmentos. Por um lado vemos o servigo de

venda de produto mdvel e por outro, venda de produto fixo.
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CAFE NESPRESSO
Ano: 1987

Autoria: Grupo de Investigacdo da Nestlé
Origem: Vevey, Suica

REINVENCAO

CHOCOLATE TOBLERONE

Ano: 1908
Autoria: Theodor Tobler e Emil Maumann
Origem: Berma, Suica

MISSING CHILD

Ano: Inicio de 1980
Autoria: Stan Patz
Origem: Soho, Nova York, USA

INFORMACAQ

SIMBOLOS DE PORTUGAL, ACUCAR RAR

Ano: 2012
Autoria: Grupo RAR
Origem: ~ Matosinhos, Portugal

LIMONCELLO VILLA MASSA

Ano: 1991
Autoria: Stefano Massa e Ser?io Massa
Origem: Costa Sorrentina, Italia

GLOBAL
VINHO DO PORTO SANDEMAN

Ano: 1790
Autoria: George Sandeman
Origem: Porto, Portugal

BATATA FRITA MAISON ANTOINE

Ano: 1948
Autoria: Antoine Desmet e Esposa
Origem: Bruxelas, Bélgica

PASTEIS DE BELEM

Ano: 1837
Autoria: Receita secreta do Mosteiro dos Jernimos
Origem:  Belém, Portugal

CAMINHOS DE SANTIAGO DE COMPOSTELA

Ano: Século IX
Autoria: Religido Cristd
VENDER Origem:  Santiago de Compostela, Espanha

EXPERIENCIAS .
TURISMO DE EXPERIENCIA ASTER

Ano: 2012
Autoria: ~ Grupo de Recem Formados
Origem:  Parand, Brazil

AVIDA E BELA

Ano: 2002
Autoria: Antonio Quina

VENDA DE Origem:  Lishoa, Portugal

PRODUTO DISNEYLAND PARIS

Ano: 1992
Autoria: ~ Walter Disney
Origem: Paris, Franca

TRAILHEAD COFFEE ROASTERS

Ano: 2010
Autoria: Grupo Coffee Roasters
Origem:  Portland, Oregon, USA

MIDTOWN LUNCH

Ano: 2006
Autoria: Rede de Comerciantes de fast food
Origem: ~ Manhattan, New York, USA

QUIOSQUE DE REFRESCO

Ano: 2009
Autoria: Grupo Quiosque de Refresco
Origem:  Largo de Camdes, Lishoa, Portugal

MCDONALD'S
Ano: 1937
Autoria: Richard e Maurice (irmdos)

Origem: Arcddia, California, USA
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Figura 5: Café Nespresso
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31 Café Nespresso (Produto de Packaging de Reinvencao)
Ano: 1986

Autoria:  Grupo de investigadores Nestlé

Origem: Suica

O ato de fazer café, é uma agao desconfortavel para as pessoas,
devido aos varios passos que se tem de seguir para a concretizagéo do
resultado final, e que, na maioria das vezes, nao é o pretendido. A Nes-
presso n&o inventou um café, nem sequer o ato de o beber. O que esta
marca fez, foi a reinvencéo do ato de fazer o café, através da criagdo de
um conceito que mudou o paradigma dito “habitual” de fazer café. O sur-
gimento deste conceito da marca vem corresponder as exigéncias de um
estilo de vida baseada numa experiéncia unica de degustacao de um café
premium, de uma maneira facil.

A ideia de facilitar o ato de fazer café e garantir o resultado final
desejado, levou as pessoas a confiar neste novo conceito. Embora o servi-
CO Sseja mais caro que 0s outros comuns, a populacao aceitou-o bem, e
hoje em dia, a marca alcangou a lideranga neste segmento de mercado. A
ideia tem conquistado os apreciadores de café de todo o mundo. Tudo
comecou Na Suica em 1970 quando o departamento de pesquisa e de-
senvolvimento da Nestlé, desenvolveu uma revolucionaria maquina de café
expresso que utilizava capsulas de café moido. Mais tarde, em 1986, na
cidade de Vevey, Suica, € em parceria com o fabricante Turmix, comeca a
comercializagéo e venda desta maquina e capsulas em escritérios deste
mesmo pais e em ltalia. Estas capsulas protegiam cerca de 900 aromas
de café mundial. Cerca de 10 anos depois esta invencao revolucionaria foi
patenteada como marca Nespresso e expandiu-se mundialmente para 50
paises.

De uma forma mais objectiva, este projeto trata-se da comerciali-
zacao de café em cépsulas para que o consumidor tenha apenas que co-
locar esta capsula na maquina. Elas conservam o sabor do café que o
consumidor deseja. Depois de colocada, apenas necessario pressionar um
botao para obter o café desejado. Existem 6 categorias dos cafés que sao:
cafés Grands Crus com 16 variacdes; cafés Expresso com 7 variagdes;
cafés Pure Origin com 3 variagdes; cafés Lungos com 3 variagdes; e cafés
Descafeinados com 3 variacdes. Hoje em dia, gragas a uma boa adeséo

por parte dos consumidores, a marca tem
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apostado cada vez mais nas suas maquinas, pois existem 41 modelos di-
ferentes, e no investimento de outras categorias nas suas capsulas, como
por exemplo o chocolate. As maquinas, para além do seu objetivo pratico,
funcionam também como objeto de decoracao criando um ambiente de
sofisticagéo. Recentemente, a marca decidiu criar butiques de comércio
das maquinas, das suas capsulas de café e dos seus assessorios exclusi-
vOs (chavenas em porcelana, pratos e copos especiais, maletas para o
transporte das maquinas, entre outros). Assim torna-se mais facil e confor-
tavel para os consumidores a compra deste servico (pois estas butiques
funcionam como pontos de encontro e sofisticacao e de ponto de encon-
tro) (MUNDO DAS MARCAS) (NESPRESSO).

Este caso de estudo € importante para a defesa do projeto de
mestrado, porque esta marca reinventou 0 seu produto e seu servigo, na
qual teve uma 6tima adeséao por parte dos consumidores independente-
mente do deu custo. As pessoas gostam ndo s6 de um bom café, mas
também que o ato de o fazer seja agradavel e proporcione experiencia uni-

ca.

3.2 Missing Child (Produto de Packaging de Informagé&o)
Ano: Inicio de 1980

Autoria:  Stan Patz
Origem: Soho, Nova York, USA

A 25 de Maio de 1979 no bairro de Soho, Manhatan em Nova
York, Etan Patz, um menino de 6 anos de idade, saia de casa para apa-
nhar o autocarro e ir para a escola, uma rotina diaria e comum entre varias
familias desta regido. O que sucedeu neste mesmo dia, 0 menino n&o apa-
receu na escola nem voltou para casa. Com isto, iniciou-se uma estratégia
de comunicacao das criancas desaparecidas para uma maior sensibiliza-
¢ao social. Etan Patz foi a primeira crianca a aparecer nas embalagens de
pacotes de leite. Os pacotes de leite serviram de base de comunicagao
das criancas desaparecidas com a colocagao das suas fotografias nos
pacotes de leite.

Quem teve esta iniciativa foi o pai do menino desaparecido, foto-
grafo profissional, que falou com algumas industrias de embalamento de
leite, para imprimir a fotografia do seu filho desaparecido e de outros casos

de criancas desaparecidas. Desta forma, esta informacao passou para a

OLH’A AVEIRO: CONTRIBUTO DO DESIGN NA VALORIZAGAO DUM PRODUTO LOCAL 51

Relagcao com o Projeto

de dissertagéo

Motivacao

Impacto



Especificidades

Relagcao com o Projeto

de dissertagéo

populacéo de uma maneira mais rapida e eficaz na expectativa de encon-
encontrar o mais rapido possivel o seu filho. No entanto, passados 33
anos, a justica de nova York da por encerrado 0 processo cComo assassi-
nato da crianga por Pedro Hernandez, um comerciante que atraiu a crianga
através de uma lata de refrigerante para o seu estabelecimento de comér-
cio e de seguida estrangulou-o e enterrou-o junto ao portao de casa.

A ideia do pai da crianca sensibilizou a sociedade do pais, € a par-
tir de 25 de Maio de 1983 cria-se assim o dia nacional de criancas desapa-
recidas em Nova York g, por esta altura, também surgiu 0 Centro Nacional
para Criancas Desaparecidas e Exploradas (NCMEC).

A campanha, que se iniciou em 1984, ajudou a recuperacao de
62% dos desaparecimentos neste mesmo ano, que se traduz na recupera-
¢ao de 182.000 criangas desaparecidas. Nota-se aqui uma elevagédo do
nivel de consciéncia social no que diz respeito a sensibilizagéo das criancas
desaparecidas. Prolongou-se até ao final dos anos 80 e acabou por desa-
parecer devido a preocupacdes da sua eficacia, pois as pessoas ja néo
davam grande importancia a esta comunicacao, e porque os pediatras
acreditavam que esta iniciativa assustava as criangas, visto que elas é que
davam grande importancia as embalagens de leite por fazer parte da sua
dieta diaria de alimentac&o para o desenvolvimento na fase do crescimen-
to.

De uma maneira mais pratica e objetiva, esta ideia surgiu gracas a
um pai que teve como desaparecido o seu filho, e que sensibilizou as em-
presas de embalamento de leite para a colocacao da fotografia do seu filho
nestas embalagens, como ja referido. Esta ideia teve uma boa ades&o por
parte da sociedade na década de 80, aquando comegaram a colocar ima-
gens de varias criangas desaparecidas na cidade de Nova York na expec-
tativa de as encontrar (TIME NEWS FEED).

A relagéo que existe entre este caso de estudo e a proposta de
projeto de dissertacdo, € a comunicacao que foi feita nas embalagens de
leite com um determinado objetivo (encontrar criangas desaparecidas), mas
que no fundo nao € nenhuma estratégia de comunicacao de marketing
para rentabilizar ou aumentar as vendas. Trata-se de uma comunicagéo
independente do produto em questao para informar as pessoas sobre um
determinado assunto. O que se pretende no projeto é que através do pro-
duto, este comunique o territério de Aveiro, dai a relagdo existente com

este caso de estudo.
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3.3 Limoncello Villa Massa (Produto de Identidade Territorial Global)
Anos: 1991

Autoria:  Stefano Massa e Sergio Massa

Origem: Costa Sorrentina - Italia

O Limoncello Villa Massa € uma marca de licor nascida no inicio do
século XX (1991) pelos irméaos Stefano Massa e Sergio Massa no coragao
da Costa Sorrentina em ltalia. Resulta de uma tradicdo familiar de produ-
¢ao deste licor de limao com o uso exclusivo de limdes desta regiao, na
qual era oferecido aos hdspedes que a familia recebia em sua casa. Devido
aos elogios destes hdspedes, o0s irmao uniram forcas para afirmar este
produto, criando assim, a empresa de produc¢ao e venda dde limoncello.
Assim sendo esta motivacao afirmou o produto desta regiao distinguindo-
se assim de outro limoncellos da regiao de Itélia. A visdo desta empresa é
0 apoio a promogao do produto tipico em todo o mundo, e a sua cultura
enagastronomica de exceléncia e qualidade.

E reconhecido internacionalmente e remete para o seu territorio
origem a um nivel local e internacional. A producgéo do limoncello esta rela-
cionado com a cultura e historia de Italia, e € um forte potencial econdmi-
co. E apresentado e servido em avides que fazem a frota de Itdlia, nos me-
Ihores restaurantes e hotéis deste pais e do mundo. Também & vendido
fora do pais, ou seja, esta disponivel para qualquer pessoa nos centros de
COMeércio.

E feito por uma receita tradicional usando apenas a matéria prima
mais conhecida desta regiao de Itélia, o limao, que contem caracteristicas
singulares de degustacéo. Antes de surgir a receita deste licor, ja existia 0
refresco de sumo de limao, criado a meados do século XVII e que tinha
uma boa adesao por parte dos habitantes e turistas. A colheita do produto
respeita determinadas normas definidas pela empresa para atingir o sabor
singular quando produzido o licor. O processo de fabricagdo acompanha
as tecnologias avancadas de cultivo bioldgico e de producgao, respeitando
sempre a tradicional receita que tem passado de geragdo em geracao. O
licor e os limdes em questao fazem parte do patrimonio gastronémico e
historico de Itélia (VILLA MASSA).

Este caso de estudo é importante para o projeto a desenvolver
porque a partir de um produto regional, suas tradicdes e seu sabor singu-
lar, atingiu 0 sucesso a um nivel global. Através do produto, o reconheci-

mento territorial aumentou, e isto é 0 que se pretende com a bolacha
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americana e a tripa aveirense, um reconhecimento a nivel global que reme-

ta para o territorio de Aveiro.

34 Maison Antoine (Produto de Identidade Territorial Local)
Ano: 1948
Autoria:  Antoine Desmet e esposa

Origem: Bruxelas — Bélgica

Tudo comegou por iniciativa de um casal que vivia em Bruxelas
(Bélgica), Antoine Desmet e sua esposa. Este casal ja produzia batatas
fritas e andavam de feira em feira a vede-las. Mas em 1948 decidiram fixar-
se num local e vender este seu petisco, pois ja estavam cansados de andar
de um lado para o outro. Assim localizaram o seu posto de comércio em
Jourdan, um local muito frequentado por turistas e habitantes.

O impacto deste comércio foi uma surpresa para o casal. No inicio
este posto de comércio, apenas estava aberto no turno da manha e no
turno da tarde e os comerciantes ja tinham de levar as batatas descasca-
das e cortadas de casa para responder ao amontoado de clientela. Em
pouco tempo ja toda a gente de Bruxelas e ndo s, conheciam este posto
de comércio e suas iguarias tipicas. Antoine Desmet teve de ampliar o seu
posto de comércio, adquirir novas maquinas de fritar, aumentar os turnos
de exploragao e colocar os seus filhos a ajudar. Em 1990, a terceira gera-
¢ao voltou a aumentar as instalagdes do posto de comércio para respon-
der ao publico, e mesmo assim continua a existir uma fila de pessoas para
a compra desta iguaria. O impacto deste quiosque foi tdo grande, que hoje
em dia este produto é considerado tipico de Bruxelas. A maior parte das
pessoas que visitam esta regido, normalmente ndo saem de la sem passa-
rem pela Maison Antoine. E considerado por muitas pessoas, pelos ameri-
canos que publicaram um artigo no jornal “New York Times” e pela revista
de comida “Gourmet magazine's” como as melhores batatas fritas de Bru-
xelas (GOURMENT).

Este quiosque dedica-se exclusivamente a produgéo e venda de
batatas fritas e também contém em seu menu outras iguarias com base

em fritos, mas as batatas s&o o seu potencial comercial. No inicio, o
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Figura 8: Maison Antoine

56 OLH’A AVEIRO: CONTRIBUTO DO DESIGN NA VALORIZAGAO DUM PRODUTO LOCAL



fundador, apenas vendia as batatas com 2 molhos, maionese e mostarda,
mas hoje em dia o cliente tem uma vasta variedade de tipos e formas do
produto original. O seu potencial nos dias de hoje, sdo sem duvida os mo-
lhos especiais que a familia cria para comer com as batatas. A producao
das batatas fritas respeita um modo de preparagéo criado pelo autor e que
tem resistido ao longo dos anos (HOLLY EATS) (DEE COISINE) (MAISON
ANTOINE).

Este quiosque tem a particularidade de através do seu produto
conseguir atrair pessoas de varios pontos do mundo. Assim as pessoas
sdo indiretamente ou diretamente convidadas a visitar Bruxelas devido a
este produto tradicionalmente regional. O que se pretende com o projeto
de dissertacao € esta motivacao por parte das pessoas a visitar a cidade
de Aveiro para usufruirem do produto exclusivo, a bolacha americana e a

tripa, tal como acontece com as batatas fritas “Maison Antoine”.

35 Caminhos de Santiago (Servico de Exp. de Vender Experiéncia)

Ano: Século Xl
Autoria:  Religido Crista

Origem: Santiago, Espanha

A sociedade dos dias de hoje tem uma forte motivacao para viajar
e conhecer lugares novos com particularidades distintas. Este fendmeno
tornou-se uma tendéncia atual, mas nao € uma atividade completamente
contemporanea, pois em tempos mais longinquos ja se faziam este tipo de
atividades, como é o caso dos caminhos de Santiago.

Embora estas praticas de peregrinacao rumo a Santiago de Com-
postela tenham comecgado por motivos religiosos, hoje em dia ja nem
sempre € considerado como tal. Pessoas de variadissimas etnias sentem
curiosidade e interesse nestes percursos tracados ja ha muito tempo que
cruzam cidades e “pueblos” de Espanha cheios de paisagem, contos e

histérias que se foram criando com o passar do tempo. Este percurso é o
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Unico a um nivel mundial que ndo se formou por interesses comerciais, e
que hoje em dia, continua a ser um percurso econdmico de se fazer. Desta
forma, junta-se aqui dois ingredientes que atraem as pessoas a fazer um
destes percursos, por um lado temos o caracter econdémico, e por outro, a
experiéncia de conhecer atalhos, comunidades espanholas, contos e histo-
rias de peregrinos antepassados.

Estes Percursos surgiram devido a uma lenda religiosa. Dita a len-
da que o Apostolo Tiago, ou Santiago para os espanhdis, apés a crucifica-
¢ao de Jesus Cristo em Jerusalém, partiu com rumo a Galicia para pregar
o evangelho. Na volta, foi decapitado pelo rei Herodes, e 0s seus restos
mortais foram levados de volta para a Galicia por anjos num barco em pe-
dra numa viajem que durou 7 dias. Um camponés chamado Pelayo, guiado
pelas estrelas, encontrou um campo no qual estava a sepultura do aposto-
lo. O nome desta regido deriva do nome do apostolo, e Compostela signifi-
ca campo cheio de estrelas.

Ainda em relacao a estes percursos, eles estdo bem organizados e
€ rara a excecgao de algum grupo de pessoas que se perca. De uma forma
econdmica e bem estruturada, foi possivel criar uma rede de orientagao
para os peregrinos que tem vindo ao longo do tempo resistindo e que
sempre funcionou. Sao elas as “flechas Amarillas” que sao umas setas
amarelas que estao localizadas em locais especificos para orientar as pes-
soas e indicam qual as direcdes que estas devem seguir, apesar da com-
plexidade das trilhas. Estas setas normalmente estdo em sinais verticais ou
entdo pintadas em muros, pedras ou postes de iluminagao. Para além des-
te simbolo, também existe em alguns casos, essencialmente na sinalizagao
vertical, o simbolo da vieira do mar pintado em amarelo sobre fundo azul.
Estes simbolos que indicam os trilhos a seguir, levam as pessoas peregri-
nas a cruzar povoacoes e comunidades que estao habituados a recebe-
las. Existe pessoas voluntarias, que se designam de hospitaleiros, que sao
antigos peregrinos que orientam e ajudam as pessoas no que for preciso.
Estes hospitaleiros normalmente estéo situados nos refugios que sao locais
de alojamento gratuito para os peregrinos. Nestes refugios existem as con-
dicdes necessarias para acolher as pessoas de uma forma gratuita, ou se-
ja, as pessoas nao necessitam de gastar dinheiro em alojamento e convi-
vem com pessoas que estao a fazer o mesmo percurso rumo a Santiago
de Compostela. Em relagéo a alimentagéo, as pessoas podem comer em

restaurantes das regides onde ficam alugadas durante o0 seu percurso, ou
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podem preparar a sua comida nestes locais de hospedagem, tornado as-
sim 0 seu percurso ainda mais econémico. Para uma facil identificagao
dos peregrinos, eles sado aconselhados a levar um cajado em que na parte
superior esta pendurado o simbolo de Santigo de Compostela, que é uma
viera do mar com o simbolo da espada cruz pintado a vermelho. As Rotas
tracadas estao disponiveis na internet, e os interessados podem consultar,
mas as principais sao a rota portuguesa, a rota espanhola e a rota france-
sa. As rotas estao tracadas para que o peregrino percorra cerca de 50 km
por dia, parando nos refugios para se instalar durante as horas de descan-
so (CAMINHOS DE SANTIAGO) (CAMINHOS PORTUGUESES DE

SANTIAGO).
Esta ideia de peregrinos de Santiago de Compostela ja € muito Relag&o com o Projeto
antiga e sempre se aguentou com o passar do tempo. O interessante de dissertacéo

neste caso de estudo para o projeto de dissertacao que se propdem, € a
motivac&o das pessoas e a rede organizada deste servico. Por um lado é
visivel esta motivacdo das pessoas que passa pela experiéncia em conhe-
cer comunidades e pessoas que fazem 0 mesmo percurso, aliado a ideia
de exploragao territorial. Seguindo as setas amarelas causa uma sensacgao
de conforto por sentirem que estao no trilho certo, mas por outro lado, por
estarem em locais onde nunca estiveram e por andarem sempre a procura
destas pistas, causa uma adrenalina propria desta aventura, uma dualidade
entre o conforto e desconforto. Pretende-se com o projeto de dissertagao
que os turistas e habitantes tenham esta motivagéo de redescobrir Aveiro

através das experiéncias que a bolacha americana e a tripa irao propor.

3.6 A Vida é Bela (Servico de Exp. de Venda de Produto)
Ano: 2002
Autoria:  Anténio Quina
Origem: Portugal

Esta empresa surgiu gragas a uma inspiragdo que o empreende- Motivag&o
dor Antonio Quina teve ao assistir ao fime “O Jogo” de David Fincher, que
retrata a historia de um presente de aniversario capaz de provocar as mais
diversas emocdes. Para além deste filme, outro marco que incentivou o
autor na construgcao desta empresa, foi justamente o filme “A Vida é Bela”
de Roberto Benigni, que o ensinou a relativizar os problemas diarios, visto
que estava numa situacao de desemprego. Mais tarde, gragas a inspiracéo

deste ultimo filme, Quina decidiu que o grupo empresarial deveria ter o
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mesmo nome do filme. Sempre trabalhou em programas de fidelizacéo e
depois do seu desemprego, sentia necessidade de reinventar o conceito
de turismo, tornando-se o primeiro empresario do mundo a vender experi-

éncias.

Segundo o autor, este mercado nunca se esgota devido a sua ver-
satilidade na adaptagéo a sociedade, o importante € ter uma boa capaci-
dade de reinventar propostas de experiéncias. A vida traduz-se em mu-
danca e resistir s6 dificulta o processo criativo. Ao contrario do que se
pensa, esta empresa néo entra em competicdo com as empresas de orga-
nizacao de inventos e operadores turisticos. Estas areas de mercado, sen-
tiram efeitos da crise devido a sua estratégia rotineira e pouco motivadora
num perspectiva de consumo social. Devido & sua originalidade de apre-
sentacao no mercado e & sua ligacao direta com o conceito de “experién-
cia” os seus competidores diretos sao os livros, DVD’s, perfumes e flores.
As pessoas de hoje em dia buscam sempre algo mais, e neste mercado,
elas ndo compram viagens, elas compram experiéncias.

Trata-se de um “kit”, em que propdem uma experiéncia, na qual os
consumidores sao convidados a provar/experimentar. Por outras palavras
€ um guia de experiéncias em vez de um guia de viagens. O que a empre-
sa faz é contratos com instituicdes de turismo (hotéis, cAmaras municipais,
restauracéo, SPA’s, cafés entre outras entidades), associando-as, de ma-
neira a que consigam criar um “Kit” que promova uma experiéncia ao con-
sumidor. Desta forma, o que num primeiro plano é promovido, ndo sao 0s
locais (modelo classico de turismo) mas sim as experiéncias, na qual, por
intermédio destas, as pessoas passam, num segundo plano, a conhecer
determinada regido. O autor afirma que o turismo em geral peca por néo
conseguir relacionar trés vetores essenciais para atingir o sucesso: Com-
panhias aéreas, hotelaria e formacao. Depois a gastronomia, a cultura e as
experiencias vém por consequéncia da relacdo/rede dos trés vectores que
0 autor considera como essenciais (A VIDA E BELA) (I FORMAGCAO).

Neste exemplo é visivel que, hoje em dia, a sociedade procura no-
vas formas ou ideias de turismo que as satisfaca. A estratégia das propos-
tas de experiéncias funciona bem porque a sociedade ja nao procura ape-
nas ver e conhecer, mas sim, sentir ou experimentar. Por intermédio do
sentimento, as pessoas acabam por conhecer, de uma maneira indireta,
determinadas regides. A reorganizacao e associacdo em rede de varias

entidades também é um aspeto muito importante nesta empresa, € que ira
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servir de apoio para o projeto desta dissertagdo. Embora tenha surgido
numa altura de grande auxilio tecnolégico em varios projetos empresariais,
esta empresa percebeu que para ser inovador nao € necessario usar o que

esta na vanguarda tecnoldgica.

3.7 Trailhead Coffee Roasters (Servico de Venda de Produto Mével)
Ano: 2010

Autoria:  Grupo Coffe Roasters
Origem: Portland, OR, EUA

A ideia da criacao desta bicicleta associada ao servigco de café
ente outros produtos, surgiu devido a motivacéo e interesse da equipa de
trabalho, pelo ar livre e comunidades fortemente ligadas ao contacto com
o0 mundo natural. Esta motivacao, também segue o respeito e pratica do
comércio justo. Basicamente este projeto incorpora os elementos repre-
sentativos do nordeste Pacifico que s&o o café, as bicicletas e os parques.

As pessoas aderiram bem a esta ideia, porque esta relacionado
com o bem estar e contacto com a natureza (objectivo principal da equipa
de trabalho), o que contrapde-se a dura realidade do stress urbano de
uma cidade em constante movimento. Para além desta boa adesao por
parte da sociedade, o que faz com que também tenha mais visibilidade,
sa0 as doacgodes de 50% de lucro que esta empresa faz para a AKIA (asso-
ciacéo de apoio &s mulheres de Africa), por fazerem parte do circulo de
comércio do café que é confecionado por esta empresa (a marca de café
que falamos é: Café Feminino). Esta associacéo € uma rede de apoio a
mulher que valoriza o0 seu trabalho de colheita de gréo de café em alguns
paises de Africa. Valorizando o seu trabalho a um nivel financeiro, para que
elas e suas familias tenham uma vida melhor.

Para além de vender café, esta bicicleta-café contém adaptacdes
e utensilios para vender outro tipo de produtos, como por exemplo, gela-
dos e biscoitos. A preocupacao desta equipa é o respeito e contacto com
a natureza, € um equipamento nao poluente, doa dinheiro para a associa-
¢ao AKIA e/ou para outras causas, e tem sempre a motivagéo de estar
presente em todos 0s inventos que estao relacionados com bicicletas e
contacto com a natureza (DEAR COFFEE | LOVE YOU) (TRAILHEAD
COFFEE ROASTERS).

Este projeto mostra que a estratégia de venda maével pode funcio-

nar, se tiver uma fundamentacao logica e coerente com outras areas. A
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Figura 11: Trailhead Coffee Roasters
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tecnologia atual permite o desenvolvimento de produtos desta area, para

facilitar e recriar de uma forma criativa o comércio de vendas de produtos.

3.8 Quiosque de Refresco (Servico de Venda de Produto Fixo)
Ano: 2009
Autoria:  Grupo Quiosque de Refresco

Origem: Largo de Camdes, Lisboa, Portugal

A tradicéo de ver frequentemente quiosques nos largos de Lisboa Motivagéo
foi-se degradando ao longo do tempo. Desta forma se sentiu a necessida-
de de voltar a esta tradi¢ao lisboeta para mostrar e reviver usos e curtumes
desta regiao portuguesa.
As pessoas poderao experimentar e reviver 0s seus refrescos de Impacto
capilé ou o leite perfumado que se vendiam no século passado. Para além
destes dois produtos mais virados para um publico infantil, este quiosque
passa a comercializar sandes de torresmos, pasta de grao com bacalhau,
empadas, docgaria tradicional, groselhas, limonadas, mazagrans, além de
licores e vinhos portugueses, como o Beirao ou o vinho do porto. Para
além destes produtos tradicionais e alguns deles bem conhecidos, este
quiosque também tem a intengcdo de vender produtos de marca portugue-
sa.
Trata-se de um quiosque que inicialmente estava no jardim das Especificidades
Amoreiras sem qualquer tipo de aproveitamento. No ambito do concurso
publico para atribuicdo da concessao conjunta dos 3 quiosques munici-
pais, destinados ao desenvolvimento de atividades ligadas aos usos e cos-
tumes da cidade de Lisboa, foi retirado este quiosque do jardim das Amo-
reiras, onde tinha pouca visibilidade, foi restaurado, e foi colocado no largo
de Camdes onde a sua inauguracéao foi no dia 14 de 2009. Desta forma
torna-se visivel que os quiosque podem-se tornar locais interessantes para
os dias de hoje. O quiosque serve de local de lazer num meio urbano, que
transmite a sociedade usos e costumes que devem ser conservados com
0 passar do tempo (QUIOSQUE DE REFRESCOQO) (DN ARTES).
Este quiosque funciona como uma estratégia a dar a conhecer as Relag&o com o Projeto
pessoas estes produtos regionais que devem ser conservados com o pas- de dissertagao
sar do tempo. Numa sociedade atual, influenciada pelos produtos e ideias

gue nao sao nacionais, muitas vezes passa ao lado esta preciosa cultura
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tradicional gastrondmica que em tempos era muito vivenciada. Esta forma
de estar e de se relacionar por intermédio de um quiosque merece a preo-
cupacao pelas entidades superiores para mostrar ao portugueses e aos
turistas a forte tradicao portuguesa. Com projeto de intervengéo da bola-
cha americana e da tripa, através do seu redesenho do produto e do servi-
¢o, pretende-se por um lado restaurar este comércio tradicional, e por ou-
tro recriar uma forma de relacao entre o produto, regido e comportamento

social.
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1. ABORDAGEM CONTEXTUAL

1.1 Aveiro, a Cidade Atrativa

Para um enquadramento do projeto da presente dissertacéo, sen-
te-se a necessidade de uma abordagem de estudo territorial. E no territério
que se pretende intervir por intermédio da Bolacha Americana e da Tripa
de Aveiro, através de uma metodologia estrategicamente programada pela
lente do Design.

A cidade de Aveiro, sede de concelho e capital do distrito, fica si-
tuada na zona centro norte de Portugal, banhada pelo Oceano Atlantico e
pela ria com o nome de “Ria de Aveiro”. Este distrito tem uma area de

197,00 Km2, com 14 freguesias e com cerca de 73100 habitantes segun-

do os dados recolhidos no ano de 2008 pela Associacao Nacional de Mu- 7
nicipios Portugueses (ASSOCIACAO NACIONAL DE MUNICIPIOS). As Figura 13 — Ria de Aveiro
principais e essenciais producgdes agricolas concentram-se em cereais,
frutas legumes e vinhos. A empresa “Vista alegre” € uma marca de cerami-
ca que demarca este territorio pela qualidade dos seus produtos e que
ofereceu e continua a oferecer ao territério, uma visibilidade a um nivel glo-
bal. Ainda na economia desta regido, esta é famosa pelas atividades de
pesca, navegacao e extracao de sal. Num plano territorial, esta cidade,
antigamente e hoje em dia, é paragem obrigatdria para as pessoas que
viajam de comboio por ser um estacao intermediaria de ligagdo entre o
Grande Porto e a cidade de Coimbra, ou mais a sul, a cidade de Lisboa
(INFOPEDIA).
A cidade é essencialmente conhecida pela relacao equilibrada en-
tre a tradic&o e a inovagao, quer pela arquitetura e os seus elementos de
“Arte Nova”, quer pelos moliceiros que apoiam a ria. Estas duas caracteris-
ticas s&o as principais de atracao turistica desta regido de Portugal. A rela-
¢ao entre a tradicao e inovagao também ¢ visivel no projeto BUGA (Bicicle-
ta de utilizagéo gratuita de Aveiro). Sao bicicletas urbanas apresentadas ao
publico que proporcionam uma experiéncia agradavel, saudavel e ecoldgi-
ca para conhecer a cidade. Os fatores que justificam a circulagao por in-

termédio do uso da bicicleta ou mesmo de uma forma pedonal sao a topo-
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Figura 14 - Universidade de

Aveiro

Figura 15 - Praga do Peixe

Figura 16 — Escadaria principal

do Parque Infante D. Pedro

grafia plana, a dimensao reduzida geografica da cidade e a paisagem natu-
ral (essencialmente a ria que cruza a cidade) e arquitectonica (os elementos
arquitectonicos de Arte Nova) (DOMINGUES, 2011).

A universidade, criada em 1973, é um polo de atracao para muitos
estudantes que pretendem estudar, de varias regides do pais e de fora.
Serve de contributo para o atual desenvolvimento da regido de Aveiro pela
sua investigacao e pratica dentro do campus e da propria regigo (UA). A
sua organizacao arquitectonica traduz-se num Campus Universitario, no
qual, todos os edificios estdo construidos com recurso ao uso do tijolo
(também tipico da regido de Aveiro). Assim cria-se uma imagem geral de
cor alaranjada devido ao uso deste recurso, ou seja, uma marqua de iden-
tificacao visual.

Outro local de interesse na cidade de Aveiro é a Praga do Peixe.
Localizada no centro da cidade, onde existe um exemplar Unico de cons-
trucéo de arquitetura em ferro, 0 mercado do peixe. Este mercado contém,
na parte superior, um restaurante designado pelo mesmo nome. Nesta
localizag&o encontra-se 0 espag¢o mais tipico da cidade, e também, € onde
durante a noite existe muita animagao, pois € aqui que se localizam a maio-
ria dos bares e discotecas da cidade (ROTA DA BAIRRADA). Para algumas
pessoas, segundo a troca de experiéncias pessoais de lugares turisticos
presente no site Trivago, este local € descrito como um otimo local para
passear devido a sua variedade de ambientes. Durante a Tarde o ambiente
€ muito tranquilo constituido essencialmente por habitantes e turistas com
muitos cafés e dtimas esplanadas para estudar, conversar ou jogar umas
cartas. Durante a noite transforma-se, tornando-se assim no local ideal
para sair, onde a maioria dos estudantes da universidade se juntam para
comemorar a vida académica entre outas pessoas que pretendem relaxar
de um dia de trabalho (TRIVAGO). Trata-se assim de um local da cidade
onde existe uma transformacéo do dia para a noite, sendo a noite 0 ambi-
ente mais caracteristico desta zona pela oferta de diversao.

O Parque Infante D. Pedro, Parque Municipal, ou Parque da Cida-
de é considerado o Pulméo da cidade, onde se concentra uma variedade
de plantas exemplar. Seu nome é uma homenagem ao Infante D. Pedro.
Foi em 1862 a sua inauguracao gragas a Manuel Firmino da Maia, que
aproveitou o terreno vindo do convento Franciscano de Santo Anténio,
transformando este espago, num lugar publico. A sua intens&o era torna-lo
este espaco um local de requinte e romantico aliado a natureza para que

0s habitantes e turistas usufruissem nos seus passeios. Com o aproveita-
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mento da ribeira associando vegetacao do espaco, assim se tentou criar
esta encenacgdo de parque requintado. Por volta do ano de 1900, quando
a sociedade aveirense considerava “Chic” passear nos jardins, existia uma
série de atividades neste espaco que reunia a sociedade (festas populares,
bailes e sessdes musicais). O coreto, a escadaria principal e a Casa de Cha
mostram esta perspetiva de requinte pelos seus elementos arquitectonicos
de “Arte Nova”, movimento arquitectonico e artistico bem visivel na zona
centro da cidade. E visivel que hoje em dia o Parque é pouco cuidado pe-
las autoridades superiores responsaveis, mas em tempo, existia uma parti-
cular atencao neste espaco. Destaca-se a “Avenida da Tilias” na zona mais
baixa, e a “Zona do Jardim” na parte mais alta do parque, que resistiram ao
longo do tempo. Mais tarde sentiu-se a necessidade de alargamento deste
espaco. Assim sendo a Baixa de Santo Antdnio foi aproveitada para esta
extensdo, contudo o Parque ficou cortado a meio por uma artéria com
muito movimento. Neste novo espago implantou-se alguns campos de jo-
gos para atrair mais pessoas a usufruir do parque por intermédio de prati-
cas desportivas, visto que hoje em dia este local ja ndo é usado para lazer,
como era na altura da sua inauguracao, mas sim para o desporto
(AVEIRADA). Neste parque predominam arvores exdticas. Sao espécies de
varias partes do mundo, como por exemplo algumas de zonas tropicais
como é o caso do Jacaranda. Também existe espécies de arvores origem
nativa, como por exemplo o Loureiro, o Azevinho, o Carvalho-alvarinho,
entre outras. Os Espacgos Verdes numa cidade denotam-se importantes
pelas caracteristicas de equilibrio ecoldgico que se faz sentir, e pelo bem
estar social, criando assim uma harmonia agradavel no ambiente da desta
cidade (LOPES et al).

Em relacdo aos principais centro de comércio, na cidade de Aveiro
destacam-se 2. Sao eles o0 “Glicinias Plaza® e o “Forum de Aveiro”. O “Fo-
rum de Aveiro” esta situado numa zona privilegiada da cidade, pois situa-se
numa margem da ria na zona centro. Foi um projeto de desenvolvimento
urbano integrado de elevada qualidade, com lojas, parque de estaciona-
mento subterraneo, apartamentos, areas de lazer e um jardim suspenso.

Tem um certificado pelo ISO 14001 pela Lloyd’s, comprometendo-se a

reciclar todos os residuos que se origina neste espaco. A aplicagéo de Figura 17 - Forum de Aveiro
principios de desenvolvimento sustentavel e a promocao de ecoeficiéncia

sao preocupacdes diarias deste centro de comércio (FORUM AVEIRO).

Este centro comercial, por se situar na zona centro, tem uma boa adesao

por parte dos habitantes e dos turistas. A sua estrutura também serve de
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Figura 18 - Glicinias Plaza

motivo de atragcdo social, pois é um espaco aberto onde o contacto com o
exterior € uma caracteristica relevante deste espaco particular. Por outro
lado, o “Glicinias Plaza” oferece aos seus visitantes um conjunto alargado
de lojas que respondem face as exigéncias da um estilo de vida atual (res-
taurantes, servicos, marcas e produtos). Fica situado numa das entradas
principais d cidade, a autoestrada A1, e a uma via principal de acesso da
regiéo, a EN109 (GLICINIAS).

Com esta abordagem inicial que introduz esta pate projetual da
presente dissertacao, é perceptivel que Aveiro tem vario focos de atracéo
social. Numa perspetiva mais territorial, estes focos acima apresentados
Sa0 a ria, a Praca do Peixe, os centros comerciais, o Parque infante D. Pe-
dro e a Universidade. Por intermédio do design no projeto que se ira apre-
sentar e num plano de intervencéo territorial, 0 profissional designer neces-
sita deste levantamento tedrico para perceber que zonas é que atraem as
pessoas e 0 que se pode fazer para melhor atrair para as zonas que com o
passar do tempo tornaram-se desinteressantes para a sociedade, como é

exemplo disto o caso do Parque infante D. Pedro.

1.2 0 Servico

Para o projeto em questéo foi necessario uma pesquisa intensa
sobre os produtos Bolacha Americana e Tripa Aveirense e 0 servico des-
tes. Neste sentido, numa primeira fase dentro deste levantamento tedrico,
tentou-se perceber se existia alguma base bibliografica ou Webgrafica so-
bre este assunto. A conclusao a que se chegou foi que a nivel bibliografico,
nao existe nenhum material, pelo menos que aborde diretamente este as-
sunto. Passando para a plataforma Web, existe muita informagéo nao ofici-
al. Esta informagéao esta presente em blogs que traduzem-se, basicamente,
em opinides pessoais da experiéncia de degustacao destes produtos na
regido de Aveiro, ou seja, a troca e partilha destas experiéncias. No servigo
de rede social web, o Facebook, a informacao que existe é essencialmente
propaganda a alguns postos de comércio existentes.

Se dissidiu comecar por fazer um levantamento dos servicos exis-
tentes na cidade de Aveiro. Como é visivel na imagem 19, existem 8 pos-
tos de comércio. Esta mesma imagem mostra que foram realizados inqué-

ritos aos comerciantes para que assim, foce possivel perceber e entender,
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Figura 19: Localizagdo geogréfica e inquéritos aos postos de comércio
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todo este panorama ente o produto e o territério entre outros aspectos que
serao analisados e relacionados mais a frente (estes inquéritos estao pre-
sentes no Anexos ll). Segundo a informagéo apresentada no grupo do do
Facebook “Tripa de Aveiro”, para além dos 8 postos de comércio existen-
tes na cidade, no distrito de Aveiro existem muitos mais: 1 em Ovar, 1 no
Furadouro, 2 na Costa Nova, 1 na praia da Barra, 1 em S&o Jacinto, 1 na
Vagueira, 1 em Agueda, 1 em Sever do Vouga e 1 em Oliveira do Bairro.
Para além destes Postos de comércio existentes no distrito de Aveiro, exis-
tem também fora deste. Destacam-se assim 2 em Viseu, 3 em Lisboa e 1
em Braga (FACEBOOK). Este Levantamento, como ja referido, estéa pre-
sente num grupo do facebook, ou seja, nao é um levantamento rigoroso,
embora consegue-se perceber que existe uma forte ligagdo dos produtos
com a regiéo de Aveiro, pois & onde se concentram a maior parte dos pos-
tos de comércio.

Segundo o levantamento territorial destes postos de comércio,
pode-se assumir que este servico é realizado sob a forma de quiosque ou
estabelecimento de comércio. No entanto, existe uma pratica deste co-
mércio que ja ndo é muito explorada nos dias de hoje, trata-se da venda
ambulante. Nesta tipologia de comércio sé se vende a Bolacha Americana
pois a Tripa é servida quente, e neste caso ndo é possivel a sua confecgéo.
Trata-se de um compartimento assemelhado a um “bidao” no qual o co-
merciante transporta-o nas suas costas e anda pelas ruas ou praias a ven-
der o produto. Esta tipologia de comércio é mais visivel nas praias, embora
seja quase extinta. Com a pesquiza que se efetuou destaca-se Carlos Al-
berto que vende a Bolacha Americana na cidade de Aveiro e nas praias da
Barra e Costa Nova (figura 22) (BLOGSPOT, 2011). Assim, destaca-se 3

tipologias de vendas destes produtos. S&o elas a venta em estabelecimen-

to de comércio (Figura 20), venda em quiosques (Figura 21) e venda movel
(Figura 22).

oSS =

- e et
Figura 20 - Estabelecimento Figura 21 — Quiosque “Sem

Figura 22 - Venda Mé-

de Comércio: Té Zero nome", Parque infante D. Pedro  vel: Carlos Alberto
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Dentro da tipologia de quiosque distingue-se 0s quiosques inter-
nos e 0s quiosques externos. Nos quiosques internos (que sao quiosques
construidos dentro dos centros comerciais) identifica-se o “Doce Quios-
que”, situado dentro do centro comercial o Forum de Aveiro, e o Quiosque
“Zé da Tripa”, situado no interior do Glicinias. Os quiosque externos exis-
tentes sao o quiosque “Sem Nome” (Junto ao mercado Manuel Firmino), o
Quiosque “Sem nome” (situado no Pargue Infante D. Pedro) € “O Rei da
tripa” (localizado junto a universidade). Em relagdo aos estabelecimento
comerciais, foram identificados 3. Sao eles 0 “Sem Nome” localizado na
Praca do Peixe”, o “Té Um”, localizado na Avenida Dr. Artur Ravana e o “Té
Zero”, situado junto a ria. Este levantamento de tipologia de estabelecimen-
to de comércio é visivel na imagem nas fotografias que estao associadas
ao mapa da figura 19.

Com este levantamento foi possivel perceber que é em Aveiro que
se localiza em grande escala a venda destes produtos, e que sendo assim,
existe uma forte ligacao com o territério. Mais a frente serdo abordadas
questodes relacionadas com a sua identidade e relacdo com o consumidor,
pois este subcapitulo apenas recai na recolha do servigco na cidade de

Aveiro.

1.3 0s produtos

Neste subcapitulo se apresentara uma contextualizagdo técnica
dos produtos para perceber como é feita a sua confe¢cdo e como sao
apresentados ao publico. Os aspetos mais relacionados com a historia,
identidade e relagdo com o consumidor serdo desenvolvidos mais a frente
com a analise dos inquéritos realizados aos habitantes e aos comerciantes.
Sente-se esta necessidade de exploragdo da sua confecgao, porque é
neste processo que se ira intervir por intermédio do Design, respeitando a
“receita secreta”.

Os dois produtos, a Bolacha Americana e a Tripa Aveirense, sdo
uma receita com cerca de 80 anos de existéncia que surgiu na familia Mo-
reira, segundo a informacao recolhida por intermédio de inquéritos realiza-
dos aos comerciantes que estdo presente em anexo Il. Trata-se de uma
mistura liquida feita essencialmente com ovos, farinha e agucar. No entanto
nao se sabe ao certo as quantias ou se existe outros ingredientes, pois 0s

comerciantes preferem manter a receita em segredo, com toda a legitimi-
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A confecéao

dade que se deve respeitar. Esta pasta também é comercializada entre os
comerciantes, pois existe pessoas que nao sao herdeiros da familia Morei-
ra, logo ndo conhecem a receita da mistura, € compram a pasta para con-
fecionar em seus postos de comércio. Esta pasta deve ser conservada
num ambiente frio para resistir durante algumas semanas (cercade 1 a 2
semanas).

Depois da pasta preparada, o comerciante passa para sua confe-
¢ao para servir e apresentar ao publico. Esta confeccé&o passa por inter-
médio de uma maqguina que se assemelha a uma torradeira em que nela
estao decalcadas formas quadrangulares que oferecem aos produtos um
textura quadrangular.

O processo da confecao do produto pode ser descrito em 3 fases
que estao expostas na figura 23. Sao elas:

Fazel1: Colocagao da pasta na maquina. Como ja referido e é visi-
vel na figura, a pasta € uma mistura de ingredientes e esta no estado liqui-
do. Ela é depositada na zona centro da base da maquina. Depois de colo-
cada a pasta, fecha-se a maquina.

Fase 2: Tempo para cozer ou torrar. A quantidade da pasta colo-
cada na base depende do produto que se pretende. Embora os comerci-
antes nao sabem referir a média de gramas de pasta preparada que eles
colocam, eles afirmam que para fazer uma Bolacha Americana tem-se que
pbr pouca pasta, e deixar turrar. Para a Tripa, coloca-se mais pasta, e dei-
Xa-se apenas cozer, para que o produto seja servido ainda com uma textu-
ra mole e temperatura quente.

Fase 3: Retira do produto da maquina. Depois de o produto estar
preparado, o comerciante dobra-o ainda em cima da maquina e coloca 0s
ingredientes extra que o consumidor desejar. Esta carta de variedade de

sabores adicionais, serao mostrados mais a frente.

Figura 23 - Processo de confecdo do Produto (Bolacha Americana)
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Existem duas tipologias de maquinas, sdo elas a maquina a gas e As Maquinas
a maquina elétrica. A maquina a gas, € a mais antiga, e segundo José Mo-
reira, comerciante do quiosque da Costa Nova “Rei da Tripa”, é fabricada
por intermédio de da vontade do comerciante. E feito em placas de ferro
fundido, depois passa por uma fresa para fazer os acabamento dos decal-
ques quadrados que oferecem a textura aos produtos, € por ultimo as pe-
¢as sao montadas de maneira a concluir esta maquina. A maquina fica fi-
nalizada quando |lhe € aplicado as pegas. Esta tem um diametro de 30 a 40
centimetros e geralmente sao redondas, dependendo da encomenda do
comerciante. Talvez 0 nome ideal para este utensilio ndo seja “maquina”,
pois trata-se apenas de duas plataformas em ferro fundido que se juntam
por intermédio de uma eixo, auxiliado por pegas para 0 processo de con-
feccao, mas os comerciantes tratam-na por esse mesmo nome. As bases
recebem fogo por meio de gas na parte inferior. O comerciante, no ato de
confeccao do produto, tem que virar a maquina para que esta receba calor
dos dois lados para que os produtos figuem bem cozidos ou torrados. Na
figura 24, vemos na primeira seccao a maquina a ser aberta, na segunda
vemos o fecho da maquina e por ultimo é visivel 0 momento de roda. Estas
maquinas ,hoje em dia, s@o as menos usadas porque causam algum des-
conforto ao comerciante no momento da confecao, e por dependerem de

uma botija de gas.

Figura 24 - Maguina a gas

A outra maquina, maquina elétrica, &€ mais atual e veio responder
aos defeitos que a anterior continha. Para uma percepcao melhor da con-
textualizag&o do mercado desta maquina em questao, tentou-se saber,
que empresas é que fabricam esta tipologia de maquina. Descobriu-se que
existe uma empresa que faz esta produgado. A empresa chama-se “Nanlito”
é do distrito de Aveiro, da freguesia de Oia. E uma empresa que se dedica
ao fabrico, manutencéo e reparacao de pegas em diversos tipos de maté-
ria-prima nas areas de tornearia, fresagem e mecanica em geral. Sendo

uma empresa deste tipo, ela produz um produto exclusivo, que é precisa-
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mente a maquina da Bolacha Americana e da Tripa (NANLITO). Em contac-
to com esta, via e-malil, pediu-se se poderia partilhar algumas informagdes
a nivel técnico para a realizacao desta dissertacao. A resposta que se ob-
teve, passados quase um més, foi que nao sediam nenhum material. O
que sugeriram foi uma visita a fabrica para um contacto direto com o pro-
duto em questao, assim poderiam falar melhor sobre esta maquina. A visita
nao foi realizada, pois os dados que se pretendiam, eram essencialmente o
como a maquina funcionava e as suas dimensodes. Por intermédio dos co-
merciantes que contém a maquina elétrica, conseguiu-se a informagao
desejada. Assim sendo, a maquina funciona por corrente elétrica e contem
duas resisténcias elétricas, um na parte de cima e a outra na parte de bai-
X0 que proporcionam calor as duas bazes para a confeccao dos produtos.
As bases continuam a ser em ferro fundido com os decalgues em forma de
quadrados, tal como a anterior, mas neste caso, entre as bases e as resis-
téncias, a maquina tem uma carcaga exterior em inox. Para o tampo de
cima, existe um mecanismo auxiliar feito com uma corrente e um peso que
se situa no interior da maquina. Este mecanismo ajuda a levantar esta parte
de cima. Com estes mecanismos de resisténcias elétricas e o auxilio para
levantar o tampo de cima, a maquina nao precisa de ser virada, como era
necessario na anterior, o que facilita de melhor forma o processo. A sua
dimensao ¢ de certa de 40 centimetros de diametro, o tampo de cima tem
uma altura de mais ou menos 7 centimetros, o de baixo tem mais ou me-
nos 3 centimetros, e a base da maquina, onde se situa o circuito elétrico e
0 mecanismo que auxilia o levantamento do tampo de cima tem cerca de
10 centimetros. Estas caracteristicas técnicas e fisicas sao visiveis na ima-

gem seguinte.

Figura 25 - Maquina Elétrica

A Bolacha Americana Depois de apresentadas as maquinas que proporcionam a con-

feccao dos produtos, é indispensavel a apresentagcao e descricao dos pro-
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prios produtos. Assim sendo comecemos pela Bolacha Americana. Se-
gundo os inquéritos realizados aos comercializastes e que estao presente
em anexo I, este produto foi o primeiro a surgir, s6 depois, com o passar

dos anos, surgiu a Tripa Aveirense. No proces-

so de confecgéo, e como ja referido, a Bolacha

Americana € pasta torrada. Este processo de- PeNUEL MOREIRA  BOLACHA
, . Saco de Bolacha 2,50€
mora cerca de 20 segundos. A sua cor € mais B simpiee 0.50€
Bolacha de Chocolate 1,00€
alaranjada e este produto ganha uma textura B e e Ovos 1,10€
Cone de Ovos 2,00€
muito estaladica, logo o processo de dobra tem Saco de Bolacha de Chocolate 5,00¢

0,60€
1,00€

Aguas

que ser feito rapido, pois passados 10 a 15

Sumos

o . TRIPAS

segundos, a Bolacha fica rigida. Depois de ga- o —— e

H . Tripa de Chocolate 1,20€

nha esta textura crocante, e torna-se impossivel B e oooiate Branco Aot

H . ipa Chocolate de Av 1,20€

dobrar o produto, pois 0 produto tende a partir. :i:a :: Ch:w,m b 1leoe

H H . Tripa de Chocolate Twix 1,50€

Numa pesquiza territorial, recolheu-se em for- i e

: : Tripa de Chocolate Negre 1,50€ l

mato de fotografia, na imagem 26, que mostra T —— oo

. . . « f Tripa Nestlé 1,70€

a ementa afixada no vidro do quiosque “O Rei A E— e

. " Al f x . . . Tripa de Mars 2,00€

da Tripa” situado junto a Universidade de Avei- e e one

. Tripa com Chocolate e Céco, ou Crocante 1.50€

ro. Segundo a imagem apresentada ela mostra e aca o

. . Tripa de Doce Morango 1,50€

que a Bolacha Americana tem apenas 2 ingre- e coreln A

. - Tripa de Café 1,50€

dientes extra, que séo o Chocolate e os Ovos B I s Condensado 1,50€

L . . Tripa de Caramelo 1,50€

moles (produto tradicional da cidade de Aveiro). , Tripa de Queijo 1,50€

Tripa de Ovos 1,50€

No entanto e segundo a pesquiza de campo L Tripa de Ovos, com Crocanto,ou Améndo ou Coco ou Mista  2,00€

1 { Tripa de Queijo e Fiambre 2,00€

que se fez, os inquéritos e a pesquisa webgrafi- | Tripa Dupla de Chocolate 2,50¢

Ea BOM APETITE!!!
ca, chegou-se a conclusao que esta carta nao .

é padrao para os produtos, nem para 0s quios- Figura 26- Carta do quiosque "O rei da Tripa", afixado

ques. Se os consumidores quiserem pedir com no vido do quiosque. Avenida da Universidade

outros ingredientes que nao estao indicados,

podem faze-lo. O comerciante ira responder se é possivel ou nao corres-
ponder ao pedido em forma de produto. O mesmo acontece com a Tripa,
sendo visivel que o leque de opcdes € maior e que as opcdes nao aponta-
das também sdo mais. Tudo depende da criatividade do cliente e da pos-
sibilidade de o fazer.

N&o querendo desrespeitar os ingredientes extra acima referidos,
pois sao 0 que dao um sabor extra ao produto e o torna mais apetecivel,
comecemos entao por apresentar a Dobra tipo “Guardanapo”. Nesta apre-
sentacao, tal como mostra na figura 27, o produto € dobrado em 3, asse-
melhando-se a um guardanapo, dai se justifica o seu nome. Os ingredien-

tes extra sdo colocados no interior destas dobras. E servido ao cliente, na
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generalidade, com apenas um guardanapo branco de 17/17 centimetros.
Para além desta forma de servir, alguns comerciantes servem-na num saco
de plastico (caracteristicas técnicas néo identificadas). A dimensao do pro-
duto é cerca de 30 por 13 centimetros, dependendo da dobra que o co-

merciante faz e das dimensoes finais da Bolacha de quando sai da maqui-

na.

Figura 27 - Bolacha Americana com dobra tipo "Guardanapo”

Também existe a dobra em “Meia Lua”. Embora ndo seja a mais
comum, 0s comerciantes, na generalidade, apresentam-na como alternati-
va a dobra anteriormente referida. Nesta dobra, ndo é possivel adicionar
ingredientes extra. Esta dobra estéa representada na figura 28. Tal como na
anterior é servido ao cliente com apenas um guardanapo branco de 17/17
centimetros ou em saco de plastico. A dimensao do produto é de cerca de
30/20 centimetros, dependendo das mesma condicionantes da dobra an-
teriormente referida (do comerciante e do tamanho final apds a saida da

maquina).

Figura 28 - Bolacha Americana com dobra tipo "Meia Lua"
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Por ultimo, a terceira dobra apresentada pelos comerciantes, € a
tipo “Cone”. Esta é apenas servida com um guardanapo, pois os ingredien-
tes extra sdo colocados na parte aberta. Tem cerca de 6 centimetros de
didmetro e 11 centimetros de altura. Estas caracteristicas sao visiveis na

imagem seguinte.

Figura 29 - Bolacha Americana tipo "Cone"

Com esta apresentacao do produto Bolacha Americana, perce-
bemos que existe 3 formas de apresentacao ao publico ou seja percebe-se
que o produto tem um variedade singular de se apresentar e que esta deve
ser objecto de estudo e projeto por intermédio do Design.

Agora, nesta fase, apresentar-se-a a Tripa Aveirense. Este produto
foi 0 segundo a surgir, logo trata-se de um derivado do primeiro. Este pro-
duto passa apenas por um processo de cozedura, pois 0 comerciante nao
0 pode deixar turrar como acontece com a Bolacha Americana. Assim,
este ganha uma textura mole e € servido a quente. Este processo de co-
zedura dura cerca de 15 a 20 segundos desde a colocacéo da pasta da
maquina até ao final da cozedura. A sua cor é mais amarelada por ser
apenas cozido. Na figura 26, é perceptivel a grande variedade de ingredi-
entes extra que se podem associar a tripa. Assim sendo, segundo a ima-
gem apresentada, o produto pode ser servido simples, com chocolate
(branco, pretoo ou de leite), com chocolates presentes no mercado (Twix,
Kit Kat, Nestle, Mars,...), com doce de fruta (maca, cereja ou morango),
com café, com leite condensado, com caramelo, com queijo, com Ovos
Moles e ainda pode ser servida com o recheio misto de queijo e fiambre.
Desta forma, destingue-se a tripa doce (com base de ingredientes extra
doces) e a Tripa salgada (com ingredientes extra salgados). Tal como no
produto anterior, este também pode conter ingredientes extra que n&o es-

tao referidos na carta, dependendo da vontade do consumidor e da possi-
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bilidade de execucgéo avaliada pelo comerciante. O produto é dobrado de
maneira a que, os ingredientes extra pedidos pelo consumidor, fiqguem no
interior da Tripa. Estas dobras ficam estruturalmente organizadas e que
tornam o produto com dimensodes reduzidas para facilitar a degustacéo ao
consumidor. Desta forma, a Tripa, fica a medir mais ou menos 9/10 centi-
metros de area, e mais ou menos 2 centimetros de altura. Estas medidas
sao uma média, pois depende muito da confecgéo do préprio consumidor,
tal como acontece com a Bolacha Americana. Na generalidade, ele é ser-
vido com um guardanapo branco de 17/17 centimetros. Entre o guardana-
po e a Tripa, existe uma folha de papel acetinado que permite que a Tripa
n&o “cole” ao guardanapo. Estas caracteristicas de apresentacdo do pro-

duto ao consumidor s&o visiveis na imagem seguinte, na figura 30.

Figura 30 - Tripa Aveirense

Ainda sobre este produto, é importante referir a forma como ele é
apresentado nos postos de comércio “Té Zero” e no “Té um”. Nestes dois,
existe um espaco interior para a degustacao, e este produto € servido num
prato. E perceptivel, que neste caso, existe uma grande exploracao de in-
gredientes e de sabores. A Tripa transforma-se num verdadeiro prato cria-
tivo. Para além dos ingredientes extra ja referidos, nesses postos de co-
mércio também se usa fruta, gelados, derivados lacticinios e bocados de
Bolacha Americana partida em migalhas, colocadas na parte de cima da
Tripa. Nestes locais tudo parece possivel no que diz respeito a construcao

da Tripa, uma caracteristica que demarca estes postos de comércio em
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relacdo aos outros. Nas imagens seguintes s&o apresentado 2 exemplos

destes postos de comércio na exploracao do produto mencionado.

2 . FRI Z R

Figura 31- Tripa com Chocolate e Figure 32 - Tripa de Ovos Moles e

Ovos Moles - Té Zero Leite Condensado

Assim sendo, tal como com a Bolacha Americana, Conclui-se que
a Tripa também é um produto muito versatil, no qual é possivel a aplicacao
de vérios ingredientes extra. E de salientar este ultimo exemplo, pois como
¢ visivel, a Tripa é apresentada com ingredientes extra de uma forma muito

criativa e apetecivel para os consumidores.

1.3 0Os Inquéritos

Para uma melhor percepcéo do entrono deste panorama, recor-
reu-se a elaboracéo de inquéritos aos habitantes e aos comerciantes para
perceber a relacao que existe entre as varias esferas que tocam a esfera
destes produtos e do servico. Numa perspectiva de estudos em Marketing,
a recolha de informacao por intermédio da elaboragéo de inquéritos é uma
recolha de dados primarios que se mostram como essenciais para a elabo-
racao de uma agao na perspetiva do mercado, ou seja, uma estratégia de
mercado (FERREIRA et al, 2009).

Num primeiro plano elaborou-se inquéritos aos habitantes para en-
tender como é que estes se relacionam com os produtos em questéo. Es-
tes inquéritos foram elaborados em Novembro de 2012 nos quais a histé-
ria, a degustacéo e o territorio sdo questdes que ocuparam o senario cen-
tral nesta elaboragéo. Foram desenvolvidos essencialmente sobre ques-
tdes relacionadas com o primeiro produto que surgiu (Bolacha Americana)
e, segundo a observagao do autor desta presente dissertagéo, é o produto

mais sensivel. O grafico e a tabela do resultado deste inquérito estao pre-
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sentes em Anexo |. A amostra social corresponde a 20 pessoas, das quais
35% do sexo masculino e os restantes 65% do sexo feminino.

Comecou-se assim, por perguntar as pessoas se acham que o
produto é demasiado grade. 65% dos inquiridos responderam que n&o e
0s restantes acham o produto demasiado grande. Segundo uma andlise
mais pessoal, o produto ndo &, de fato, grande no que diz respeito a satis-
facdo das pessoas depois de o comer, ou seja, a sua quantidade. E um
produto que n&o oferece a sensacgao de “farto” depois de o comer. O seu
problema € que as dimensdes s&0 um pouco exageradas, quando este é
apresentado em “meia lua” ou até mesmo em “guardanapo”, como ja foi
mostrado.

A sua textura estaladica € um problema no ato da degustacao.
Assim sendo perguntou-se a estas mesmas pessoas se acham que se
desperdica produto no ato da degustacao. 30% responderam que sim, e
os restantes responderam que nao. Este resultado n&o vai de acordo com
a analise que se ira mostrar mais a frente, no entanto, pensa-se que este
resultado a esta pergunta, talvez recai-a no plano de habito e precaugéo
que as pessoas tém no ato da degustacao, ou seja, como as pessoas ja
sabem que o produto é muito estaladico, irdo ter mais cuidado ao come-lo.
Para um turista, por exemplo, que come o produto pela primeira vez, qua-
se de certeza, que ird sentir algum desconforto devido a esta caracteristica
estaladica.

As pessoas preferem comer o produto a andar, em vez de o co-
mer numa atitude mais relaxada, segundo as 70% de respostas positivas.
No entanto, e como ja mostrado, existe postos de comércio que oferecem
um conforto nas suas instalagdes para a degustacdo da Bolacha America-
na e da Tripa. Esta questao denota-se importante (embora nao o pareca)
para perceber em que nivel o Design deve atuar, ou seja, qual o senario
que se deve projetar para satisfazer, de uma forma projetual, as exigéncias
das pessoas.

Em relagdo ao momento do dia da degusta¢ao do produto, 55%
preferem comer a tarde, 35% ao final do dia, e os restantes 10% gostam
de comer o produto durante o periodo da noite. Isto mostra que € durante
o dia que a maioria das pessoas preferem comer o produto, havendo no
entanto, uma minoria, que também gosta de comer durante o periodo da
noite.

Na seguinte pergunta, tentou-se perceber se as pessoas preferem

comprar para comer ou para oferecer. De uma maneira indireta, o que se
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pretendia entender, era se o produto era considerado pelas pessoas como
um presente para oferecer a alguém. A conclusao a que se chegou € que
100% das respostas afirmaram que preferem comprar para comer.

Para perceber onde € que as pessoas compram o produto, fez-se
essa mesma pergunta. 55% dos inquiridos responderam que compram na
praia, 35% no centro da cidade, e 10% nos centros comerciais. Embora o
campo de atuagao seja na cidade, foi importante esta pergunta, para en-
tender que as pessoas associam o produto a praia, ou melhor, preferem o
produto numa atitude de prazer.

A seguinte questao que se colocou foi numa perspetiva de enten-
der a vis&o critica dos habitantes da cidade. Desta forma perguntou-se em
que local as pessoas acham que devem ser localizados o0s posto de co-
mércio. 45% responderam nas praias e outros 45% responderam no cen-
tro da cidade. Os outros restantes 10% responderam que deveria ser loca-
lizado nos centros comerciais. Nesta perceptiva, percebe-se que as pes-
s0as pensam que é importante este comércio em zonas de grande movi-
mentagao social, excluindo os centro comerciais, por se tratar de zonas
pouco interessantes. De uma maneira indireta, entende-se que este co-
mércio esta relacionado com uma atitude de prazer relacionado com o
ambiente exterior, ou seja, a paisagem urbana e natural.

Numa perspetiva de identificacdo dos posto de comércio, pergun-
tou-se aos habitantes se eles acham que os posto de comércio destes
produtos estdo bem identificados. O resultado mostra que as pessoas
consideram ndo estdo bem identificados, pois 75% o afirmam. Alguns dos
postos de comércio tem uma estratégia de identidade que os demarca dos
outros, no entanto, outros ndo tem qualquer tipo de identificagéo, nem se-
quer tém nome.

A histdéria € um dado essencial para os produtos e para o projeto
que se ira apresentar. Fez-se essa mesma questao, se as pessoas conhe-
cem a histéria do produto. A conclusao a que se chegou € que dos 20 in-
quiridos, ninguém conhecia.

Por ultimo, a ultima questao que se colocou foi em relagéo ao terri-
tério. Perguntou-se se as pessoas se consideram que a Bolacha America-
na € um produto tipico da regiao. 45% dos inquiridos consideram que sim,
0s restantes acham que néo. Esta questao de produto regional sera de
novo abordada, mais a frente, nos inquéritos que foram realizados aos co-

merciantes.
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Inguéritos aos comerciantes

- Anexo |l
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Figura 33: Doce Barquilhos ou

Lingua da Sogra

Depois desta realizag&o de inquéritos aos habitantes de Aveiro,
também se sentiu a necessidade de elaborar e realizar inquéritos aos pro-
prios comerciantes dos produtos em questao. O resultado destes inquéri-
tos estao presentes em anexo Il. Na imagem apresentada no subcapitulo
do servico, imagem 19, € exposto quais 0s comerciantes inquiridos. Nao
foi possivel fazer o inquérito a todos 0s comerciantes, porque eles recusa-
ram a sua realizacéo. Assim sedo, e segundo a imagem apresentada, fo-
ram possiveis realizados 4 inquéritos. Os inquiridos foram do quiosque
“Doce Quiosque” (Inquirida recusou a identificar-se), 0 posto de comércio
“Té 1” (Eliana Costa), quiosque do Parque infante D. Pedro (Rosa Moreira)
e 0 quiosque “Rei da Tripa” (Emanuel Moreira). Para além destes inquiridos,
também se realizou um quinto inquérito num quiosque da praia da Costa
Nova, Aveiro, o quiosque “Rei da Tripa” (José Moreira). E importante anun-
ciar, numa primeira abordagem, que a familia Moreira é na maioria a explo-
radora deste comércio. Também ¢ visivel que existem 2 quiosques com o
mesmo nome, “Rei da Tripa” pois € uma sociedade de 2 irmaos Moreira
que ao longo dos anos mantiveram-se socios nesta exploracao dos produ-
tos. A Dona Rosa Moreira também pertence a familia, pois € esposa de um
irmao Moreira que ja faleceu. Esta senhora faz a exploracao de uma forma
individual. Assim, percebe-se que € um negocio de origem familiar, que
tem resistido ao longo dos anos e tem suscitado a curiosidade a outras
pessoas que abrem o negocio de exploracao destes produtos.

Comecou-se o inquérito por perguntar como surgiu a pasta da
confeccao dos 2 produtos. Existem 2 respostas que Coincidem. S&o as
respostas dos socios e irmao Moreira. Eles afirmam que o seu pai, Manuel
Cesario Morais Moreira (afirmam ser o autor da pasta), a cerca de 80 a 90
anos atras, quando ele tinha 12 a 13 anos de idade, comecou a trabalhar
com um comerciante espanhol que vendia doces na zona das praias (nao
se percebeu em que praias). O seu cargo de trabalho era comercializar,
enquanto que o seu patréo espanhol fazia a confeccao de doces. Segundo
Emanuel Moreira este doce chama-se “Barquilhos” ou “Lingua da Sogra”.
Alguns dos inquiridos afirmam que este doce € de origem espanhola. Um
certo dia, 0 seu pai decidiu espreitar a receita do doce, de uma forma in-
discreta. O patréo apercebeu-se e ficou muito chateado com a atitude,
mas no entanto continuaram a trabalhar juntos. Passados alguns anos,
depois do pai Moreira se casar e deixar 0 cargo de comerciante, relem-
brou-se da receita e decidiu experimentar fazer em sua casa. Adicionou

mais uns ingrediente, retirou outros e idealizou um doce que se asseme-
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lhava, mas que continha caracteristicas de preparacéo e de degustagéo
diferentes. Assim sendo, decidiu comegar o seu proprio negdocio deste no-
vo doce, na regidao de Aveiro, mais propriamente na Costa Nova.

De seguida, o que se questionou, foi em que ano surgiu esta pas-
ta. Segundo Emanuel Moreira, José Moreira e Rosa Moreira a pasta surgiu
a meados de 1930. Os outro inquiridos ndo sabiam responder a questao.

Em relagcdo & autoria da pasta, como ja referido, Os Irmaos Moreira
afirmam que foi o pai deles, Manuel Cesario Morais Moreia. Rosa Moreira
respondeu 0 mesmo.

O produto que surgiu primeiro, de acordo com os resultado dos
inquéritos, foi a Bolacha Americana. Nesta pergunta ndo houve respostas
que entraram em conflito, pois todos 0s comerciantes responderam o
mesmo.

De imediato, Perguntou-se como surgiu o segundo produto, a
Tripa. Segundo Emanuel Moreira, surgiu devido a dificuldade que se fazia
sentir no uso das maquina antigas, que funcionavam por intermédio de
carvao. As vezes, segundo ele, a maquina ndo aquecia o suficiente para a
Bolacha Americana atingir o seu estado crocante. No entanto, as pessoas
nao ficavam descontentes, pois gostavam do sabor da “Bolacha America-
na” mal torrada. Com o passar dos anos, o0 seu pai decidiu intitular este
produto com o nome de “Tripa” e passou assim a servir e confecionar 0s
dois produtos. Outra justificacao do surgimento da Tripa e que tem algum
interesse, é de Eliana Costa e da comerciante do “Doce Quiosque”. Elas
afirmam que as sobras da confeccao da Bolacha Americana eram ofereci-
das as criangas, e estas sobras, eram mal torradas, ou seja, eram moles e
quentes. Depois, com o passar dos anos, apercebeu-se que seria interes-
sante a exploracao do produto desta forma.

A curiosidade do nome “Bolacha Americana”, sendo um produto
surgido na regido de Aveiro, serviu de motivo para perguntar o porqué des-
te nome. A justificacdo que parece mais plausivel € a de Rosa Morais. Ela
afirmou que na altura em que se criou a Bolacha Americana, as matérias
primas que se produziam em Portugal eram quase todas exportadas, devi-
do éas exigéncias do estado nacional da altura. Assim sendo, os portugue-
ses eram obrigados a importar matérias primas. Nesta linha de raciocinio,
era necessario a farinha para fazer a pasta e esta tinha de ser importada da
América. Dal se justifica o seu nome particular. Os restantes comerciantes
nao sabiam responder, e 0s irmaos Moreira, dizem ter sido decisao do seu

pai.

OLH’A AVEIRO: CONTRIBUTO DO DESIGN NA VALORIZAGAO DUM PRODUTO LOCAL 89



Figura 34 - Aspeto da Tripa
servida no inicio do seu surgi-

mento

A “Tripa” também é um nome particular por remeter, num primeiro
plano, ao sentido literal da palavra 0 que causa alguma repulsa. Desta for-
ma, a seguinte pergunta que se colocou é em relacao a este nome particu-
lar. Na maioria, os comerciantes responderam que 0 nome deriva do aspe-
to visual inicial que este produto tinha, e que se assemelhava a uma tripa
de animal. A Tripa era servida de uma forma desorganizada e os ingredien-
tes extra eram adicionados por cima desta. Hoje em dia, o produto é servi-
do de uma forma mais organizada, e ja ndo remete para o aspeto visual
que inicialmente tinha. Assim o produto passou a ter um aspeto mais higié-
nico e apetitoso.

Numa tentativa de perceber qual dos dois produtos € mais vendi-
do, fez-se essa mesma questéo. Na generalidade ¢ a tripa, essencialmente
em épocas mais frias (mas na altura do verao também é bem aceite pelos
consumidores), excluido o quiosque do parque Infante D. Pedro, onde a
Bolacha Americana é a mais vendida. Os comerciantes também afirmam
que é na zona das praias de Aveiro onde 0s dois produtos s&o mais vendi-
dos, mas no entanto, € na cidade onde se pretende intervir, como ja refe-
renciado anteriormente.

Ainda sobre a autoria da receita, tentou-se perceber se existe riva-
lidade sobre esta. As respostas que se obtiveram foram afirmativas. A fami-
lia Moreira é que conserva 0 segredo da pasta, mas com os desentendi-
mentos familiares, a receita foi-se alastrando para outras pessoas fora da
familia. Rosa Moreira, do quiosque Parque Infante D. Pedro, declara que na
familia, cada um faz a mistura dos ingredientes a sua maneira. Existem
pessoas da familia que fazem a preparagcao da pasta e que posteriormente
vendem para outros postos de comércio que nao tém acesso a receita
secreta. Ainda sobre este assunto, é de realgar a inexisténcia da patente
da pasta. Emanuel Moreira afirma que é ele que possui esta patente, mas
os restantes comerciantes da familia, dizem ser mito, pois nao existe.

Na maioria a rececao dos produtos por parte do publico é boa,
mas segundo a senhora do “Doce Quiosque” as pessoas hoje em dia re-
sistem cada vez mais a tentacéo. Vé-se pessoas a comprar um produto e
a repartir, afirma ela. Para Rosa Moreira, as pessoas abordam-na fazendo
varias perguntas, e posteriormente, convidam outras pessoas a visitar o
Seu quiosque para provar os produtos. O negocio vai de boca em boca,
diz ela. No caso de José Moreira, ele afirma que as pessoas perguntam se
a Tripa é parecida com os crepes. Ele responde as pessoas dizendo que

nao, e convida-as a provar e a tirar as suas proprias conclusodes. O que é
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certo é que depois de as pessoas provarem, afirmam que o sabor e muito
particular e que nao se assemelha a nenhum doce anteriormente provado.
Na generalidade, e segundo o resultado dos inquéritos, as perguntas mais
colocadas s&o em relagcao ao segredo da receita.

Sobre o0s clientes, perguntou-se se s&o mais 0s nacionais ou 0s
turistas. Na generalidade, os estudantes universitarios, foram referidos por
todos os comerciantes, por se tratar de um grupo que apreciam os produ-
tos. Para Rosa Moreira, o programa Erasmus proporcionou a vantagem de
ter muitos clientes estudantes estrangeiros. Ela refere o caso de duas alu-
nas chinesas que Ihe compravam os produtos quase todos os dias. Para
Emanuel Moreira, para além dos estudantes, ele recebe muitos clientes
estrangeiros, e também, faz encomendas para fora (Alemanha, Espanha,
Canada e Franca). Para a comerciante do “Doce Quiosque” € no Verao que
recebe um maior numero de clientes vindos do estrangeiro.

Embora o comércio tenha comegado mais propriamente na Costa
Nova, segundo os irmaos Moreira, 0 negocio foi-se expandido pela regiao
de Aveiro, até que se concentrou em grande numero na cidade. Devido a
esta expansao, questionou-se aos comerciantes, se para além do distrito
de Aveiro, 0 negocio de exploracao destes produtos, se expandiu para
outras regides. Como jé foi visivel, existem postos de comércio fora da re-
giao, mas esta questao serve para perceber se os comerciantes tem nogao
desta realidade comercial. Todos respondem de forma afirmativa e, segun-
do a senhora do “Doce Quiosque” ja existem postos de comércio em Vi-
seu, Porto, Figueira da Foz, Mira, Lisboa, Ovar entre outros locais. Para
Rosa Moreira, a exploragéo da comercializagdo da Bolacha Americana
tem-se espalhado pela costa portuguesa durante as épocas balneares.

As autoridades superiores, essencialmente os departamentos do
municipio de Aveiro mais virados para os assuntos de comeércio e patrimo-
nio gastronémico, poderiam intervir neste circuito de comércio de uma
forma positiva, mas segundo todos 0s comerciantes, normalmente estas
entidades, ou complicam (como por exemplo na dificuldade de licencia-
mentos dos quiosques), ou simplesmente ndo dao importancia nenhuma.

De seguida, perguntou-se aos comerciantes se acham que o pu-
blico em geral, considera estes produtos sendo tipicos da regido de Aveiro.
Todos responderam que sim, exceto Rosa Moreira. Embora a receita per-
tenca a familia do seu marido, pensa que devido a expansao deste comér-
cio fora de Aveiro, as pessoas ja ndo o consideram regional. A senhora do

“Doce Quiosque” destaca a Tripa como sendo o Unico produto considera-
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do tipico da regiédo, enquanto que a Bolacha, devido a semelhanca com
outro produtos, a sociedade considera-a como um doce comum nacional.

Em relacdo a adesado dos postos de comércio que se inquiriu, 0s
comerciantes dizem que tém uma boa adesao por parte do publico, nacio-
nais e estrangeiros como ja visto nesta analise territorial.

Por ultimo, a questao que se colocou foi se estariam interessados
numa possivel proposta para o desenho ou redesenho da embalagem dos
produtos. “Doce quiosque” e Eliana Costa preferiram nao responder a
questao, os irmaos Moreira gostariam de ver a proposta e a comerciante
Rosa Moreira afirma estar interessada na possivel proposta.

Com este inquérito aos comerciantes foi possivel entender melhor
0 entorno do produto, desde a sua histéria & relacéo que este tem com o
territdrio e os consumidores. Numa perspectiva projetual por intermédio do
Design, este levantamento de dados por meio de inquéritos denota-se im-
portante para a elaboracao de uma estratégia delineada e justificada em
factos reais do estado da arte dos produtos. Embora o numero de inquiri-
dos seja uma minoria e nao corresponda ao objetivo do autor da presente
dissertacao, esta recolha sera de elevada importancia para o projeto. De
uma forma sintetizada, a conclusao que se retira desta fase de investiga-
¢ao do projeto é que existe uma forte relagdo do produto com a regiéo de
Aveiro (cidade e as praias, embora ja exista uma exploracéo fora do territ6-
rio), a cidade tem um numero exemplar de postos de comércio, o publico
tem uma boa adesao ao produto, as pessoas ficam curiosas e colocam
perguntas aos comerciantes e o leque de clientes sdo muito vastos (desde

clientes nacionais a turistas).

1.4 Analise do contexto geral: Produto e Servigo

Nesta etapa de levantamento de estudo dos produtos, fez-se uma
andlise do contexto geral do problema em questéo. Desta forma, elaborou-
se um gréfico que facilita a leitura desta analise. Neste grafico, apresentado
na figura 35, levou-se em consideracao a abordagem assente numa esfera
de identidade, regido e comércio dos produtos. Nele se dividiu em 2 areas
de interesse de estudo e analise critica, s&o elas o produto e o servigo.

Desta diviséo avaliou-se as caracteristicas positivas, caracteristicas negati-
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vas e possiveis intervengdes por intermédio do Design ou cruzamento de
outras areas de intervencéo.

No abordagem ao servico, comegou-se por analisar 0s quiosques
que sao uma tipologia de comércio dos produtos em questédo. Eles adap-
tam-se bem ao espacgo em que estdo colocados, e a sua localizagdo é es-
tratégica. Temos como exemplo 0 quiosque que se situa junto a universi-
dade, “Rei da Tripa”, para alcancar, essencialmente, o publico da universi-
dade. No entanto, alguns quiosques tém pouca visibilidade e estao mal
identificados, pois como vimos anteriormente, alguns quiosques nao tém
nome (Quiosque do Parque Infante D. Pedro). Para uma possivel interven-
¢ao pretende-se que esta seja econdmica. A venda ambulante, que € qua-
se extinta e é realizada essencialmente nas praias, tem como caracteristi-
cas positivas a aproximagao ao cliente e a opgéo de se poder mover facil-
mente para zonas de grande trafico social. Acontece que esta tipologia de
comércio nao tem uma localizacao certa, o que pode causar algum des-
conforto para os consumidores, e é pouco higiénico na apresentacéo. E
um tipologia interessante, mas merece um repensamento para a sua efica-
cia. Nos estabelecimentos de comércio existe uma aproximacao ao cliente,
e também existe um espago para consumo que pode ser entendido como
uma mais valia. Esta tipologia, também nao tem uma visibilidade acentuada
e existe pouco respeito e valorizagao do produto. Esta ultima caracteristica
negativa deve-se ao fato de os estabelecimentos serem registados no mu-
nicipio de Aveiro como tipo “cafetarias” quando deveriam ser registados
como estabelecimentos do produto em questédo. Esta informagéo foi pos-
sivel obter na secretaria do proprio Municipio. Para um possivel interven-
¢ao, o ideal € que esta seja econdmica. No segmento da apresentagao
destes servicos, na generalidade distingue-se bem uns dos outros. Mas
como ja mencionado, muitos deles tem uma aparéncia degradada e séo
pouco legiveis no espaco. Para uma solucéo possivel, se entende que 0s
quiosques poderiam comunicar em conjunto, ou em rede, para uma estra-
tégia de mercado.

No segmento de Gestao, o servico e o produto séo os dois avalia-
dos em conjunto. Assim sendo, a gestao funciona de maneira particular,
cada comerciante trata da organizagéo do seu estabelecimento de comér-
cio. A troca da pasta também é um aspecto assente na avaliacao deste
segmento. Por outro lado, a gestéo de forma individual, também & consi-
derado um aspeto negativo. Assim sendo a intervencao poderia ser um

modelo de gestao diferente do atual.
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ASPETOS POSITIVOS

Adapta-se facilmente ao espaco

QUIOSQUES

Localizacdo estratégica
para a venda.

Aproximacio ao cliente

QI0SQUES, POSTOS DE

COMERCIO E VENDA AMBULANTE AMBULANTEY Comércio em locais com
grande trdfico social

0 servico é feito por venda em
estabelecimentos de comércio,
Quiosque e em venda ambulante I
essencialmente na regido de o (OMERCIO

Aveiro.

y 4

SERVICO APRESEN-

BOI_A(HA TAGHO Diferenciam-se uns dos outros
AMERICANA

E IDENTIDADE
REGIAO GESTAO
'I'RIPA COMERCIO Troca comercial da pasta preparadg

AVEIRENVE (Conceitos Chave)
Possibilidade em associar ingredi-

(Proposta de um redesenho DERIVADOS B entes extra (chocolate, doces, ovos
do Produto e do Servico) moles, etc..)

PRODUTO

N MODO DE

% Facil, versdtil e econdmico
BOLACHA AMERICANA PRODUCAO
E TRIPA AVEIRENCE

ESTAB. DE Espaco proprio para consumo

Aproximacio ao cliente

Gestiio prépria do comerciante

0 produto é essencialmente Crocante e estaladico

vendido na regido de Aveiro e é

considerado pela sociedade em
geral como um produto da

regidio de Aveiro.

PROPRIEDA-
DES FISICAS

Tamanho adequado.

-

EMBALAGEM
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INTERVENCAO

ASPETOS NEGATIVOS

Pouca Visibilidade na sua localizacdo >
' Intervencio

Aspecto degradado economica

Localizacdio incerta Repensar nesta
tipologia de
Pouco higiénico comércio

Pouca visibilidade na sua localizacéio Infervenciio

: e economica.
Pouco respeito e valorizaciio do produto

Aparéncia degradada e pouca legivel no espaco
Coeréncia geral
Caréncia de identidade e desvalorizacdio na apresentagdo
o idenfidade ferritorial (riacéio de um plano de cooperaio,
para que as organizacdes, de
producéio e venda do produto, se

Gestiio oréoria d : M°df|° de promovam umas as ouras. Esta
estdo propria do comerciante gestdo promociio serd auxiliada pelas

alternafivo caracteristicas histérico-sécio-
clturais da regido (Aveiro), e por

Inexisténcia de uma lista geral de derivados um valor associado (as experién-
Repensar e cias).

organizar os
derivados

Pouca exploracdo em derivados frios (gelados) p/
épocas balneares

Pouco Higiénico >
Intervengdo

Pasta comprada ou de producdo prépria FRISEE

Crocante estaladico :
‘ Aproveitamento

das caracteristi-

Dificuldade de adaptacdo entre o produto, o
cas fisicas

embalagem e consumidor

Muito frdgil e nada Ergonémica Embalagem

informativa e

Sem qualquer fipo de informacéo (Estabeleci- o
ergonomica

mento, produto, regidio, efc...).

Figura 35: Analise do contexto geral (caracteristicas positivas, negativas e possiveis

intervencoes)
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Na abordagem do produto comegou-se por analisar a esfera dos deriva-
dos. E um aspeto positivo para a boa ades&o do publico em geral, porque
oferece uma série de possibilidades. No entanto nao existe uma lista geral
de derivados, pois cada comerciante faz a carta a sua maneira e disponibi-
lidade. Numa abordagem critica do autor, poderia-se explorar os derivados
frios (gelados) nos produtos, pois s6 séo explorados em dois quiosques da
cidade (T€ zero e o Té um). Isto leva a concluir que talvez foce mais acessi-
vel, ndo sO para o comerciante, mas também para o publico, a existéncia
de uma lista geral de derivados. O modo de produgéo € um método facil,
versatil e econdmico. No entanto, em alguns estabelecimento, o aspeto é
pouco higiénico e a pasta € de producao propria ou comprada (0 que leva
a crer que nao existe uma receita Unica e exclusiva, mas que cada um co-
merciante pode “manipular” a receita original). No segmento das proprie-
dades fisicas, da-se relevancia ao estaladico e crocante da bolacha ameri-
cana como sendo uma caracteristica positiva e o tamanho é adequado, ou
melhor, a quantidade. Numa perspetivacao de avaliagdo das caracteristicas
negativas, o crocante e o estaladico também estao presentes como sendo
maus e a dificuldade de adaptacéo entre o consumidor, o produto e a em-
balagem. Para uma possivel intervencao, as caracteristicas fisicas devem
ser levadas em consideracao por ser uma aspeto forte no produto, nao sé
na Bolacha Americana, mas também na Tripa. Por ultimo a embalagem é
vista como sendo, atualmente, uma embalagem muito econdémica, mas no
entanto é muito fragil € ndo é nada ergondmica. O ideal é que a embala-
gem seja de facil adaptagéo ao consumidor, € que esta seja informativa,
pela forte ligagdo que o produto tem com a regido.

Esta abordagem, parte de uma andlise e critica do autor da pre-
sente dissertacao. Com isto, € possivel perceber os problemas do contexto
geral dos produtos e do servico. Nem todos os problemas que foram dete-
tados serdo desenvolvidos como respostas projetais nesta dissertacao,
sao eles a esfera de gestao, derivados e comércio ambulante. Parte desta
andlise serve de base para a justificacéo do projeto que ira ser apresenta-

do.
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2. Bolacha Americana, uma proposta de intervencéo inicial

21 Analise critica

A Bolacha Americana foi o primeiro produto a surgir, como ja refe-
rido anteriormente, e merece todo o respeito pela sua relagéo direta com o
territorio. E considerado pela sociedade um produto regional, devido & forte
relacao do territério de Aveiro e por ter surgido nesta regido, segundo 0s
inquéritos realizados aos comerciantes (anexo Il). Para uma intervencao por
intermédio do design, numa primeira fase, é importante respeitar esta rela-
¢ao. Nao se pretende intervir de uma forma desrespeitosa no que diz res-
peito aos trés vértices que constituem o entorno dos produtos (territorio,
identidade e comércio) o0 que se pretende € o reforgo deste mesmo entor-
no que compde o cenario atual do servico.

Nesta abordagem, fez-se um estudo intensivo para uma posterior
intervencao na Bolacha Americana. Segundo os resultados dos inquéritos
realizados aos habitantes, e que ja foram abordados e relacionados anteri-
ormente, € necessario relembrar o resultado da dimensao do produto.
Apenas 35% das pessoas acham que o produto é demasiado grande e
30% acham que se desperdica bolacha no ato de comer. Estes resultados
entram em confronto com as analises que se irdo apresentar. Num plano
hipotético, para uma pessoa que experimente o produto pela primeira vez,
ira sentir alguma dificuldade devido as caracteristicas que irdo ser mostra-
das neste subcapitulo.

Para o autor, devido a dimens&o associado a caracteristica de ser
um produto muito estaladico, pode causar ao consumidor algum descon-
forto. Nao se pretende intervir na caracteristica do estaladico, até porque
define o produto, mas sim na sua dimensao. Na figura seguinte, figura 35,
mostra que foi realizado uma experiéncia em contexto de analise compor-
tamental, que mostra isto mesmo que o autor pretende salientar. Durante a
degustacgéo do produto em questéo, parte deste € desperdicado, € isto

servira de objeto de projeto que se ira apresentar mais a frente.
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Figura 36: Experiéncia em contexto de andlise: Bolacha Americana

Ainda num plano de andlise do produto, fez-se uma analise geral
da Bolacha Americana. Nesta fase, ndo se pretende avaliar as caracteristi-
cas somente negativas, mas também as positivas, criando assim um leque
de opcoes para posteriormente avangar com a possivel proposta de inter-
vencao. Esta andlise esta presente na figura 37, e nela é visivel que os t6-
picos avaliados representam a perspetiva do consumidor € do comercian-
te. Assim, as caracteristicas avaliadas foram a textura quadrangular, 0 mé-
todo de dobra do produto, o tamanho e a caracteristica estaladica, a rela-
¢ao entre o produto e o consumidor, 0s ingredientes extra e por ultimo a
embalagem.

Com esta analise infografica apresentada na figura, & possivel per-
ceber que existe um leque de caracteristicas sensiveis que necessitam de
uma intervencao urgente. A caracteristica da textura quadrangular ndo se
pretende intervir, porque é assumido como essencial na imagem do produ-
to. No caso da embalagem, esta é muito fragil, e quase nao existe. Os co-
merciantes servem a Bolacha Americana sem esta preocupacao. A relagao
do produto com o consumidor é muito sensivel, pois as caracteristicas do
produto ser crocante, o tamanho ndo adequado, e a propria embalagem,
como ja referido, ndo oferecem o conforto ao consumidor. Desta andlise
descritiva, 0 que se pretende tratar no préximo subcapitulo, é essencial-
mente a caracteristica do tamanho do produto, para que assim, numa pri-

meira fase, melhore a relagdo com o consumidor.

98 OLH’A AVEIRO: CONTRIBUTO DO DESIGN NA VALORIZAGAO DUM PRODUTO LOCAL



Figura 37 — Analise do Produto: Bolacha Americana

2.2 Redugéo do tamanho

Com a analise anterior, foi possivel perceber que a questao do
tamanho ocupara o cenario principal deste subcapitulo. Numa evolugao
projetual, comegou-se por fazer uma estudo de possiveis intervencoes que
para a reducao do tamanho da Bolacha Americana. Desta forma se definiu

as seguintes caracteristicas para a sua intervencéo no tamanho. Séo elas:

OLH’A AVEIRO: CONTRIBUTO DO DESIGN NA VALORIZAGAO DUM PRODUTO LOCAL 99



- Intervengéo econdmica: A proposta deve ser econdémica
pois o produto em si é econdmico, e também para conquistar os
comerciantes a aceitarem a ideia de intervencao.

- Respeito a confecéo atual do produto: Nao se pretende
que se proponha uma nova maquina de confecgédo do produto,
mas sim, que através do que ja existe, propor uma solucao. Esta
caracteristica também torna a intervencao econémica.

- Produto Crocante e textura quadrangular: séo duas ca-
racteristicas fortes do produto, e devem continuar a ser, por isso,
nao se pretende intervir neste campo.

- Respeito a receita original da pasta: Também é um cam-
po no qual ndo se pretende intervir, pois ndo compete ao design.
Além do mais, como se trata de um produto que tem uma identi-
dade propria e uma forte relagdo com o territério de Aveiro, por
analise desta mesma area, entende-se que este aspeto de ser va-

lorizado e descarta-se por completo a ideia de intervir no receita.

Depois destes 4 aspetos definidos que introduzem esta parte pro-
jetual, comecgou-se assim por pensar numa possivel proposta de interven-
¢ao para o produto. No acompanhamento da confecao do produto nos
postos de comércio, se reparou que quando o produto sai da maquina,
este ainda esta mole. Como ja foi referido, o produto € dobrado em forma
de “guardanapo” ou “meia lua” ou ainda em forma de “cone”. Atento ao
processo de dobra, o autor da presente dissertacao, defende que é neste
momento, que dura cerca de 15 segundos até atingir o estado de crocan-
te, que se devera intervir de uma forma econdmica. Desenvolveu-se alguns
esquissos, apresentados na figura 38, que tentam ir de encontro a possi-

veis intervengdes para a Bolacha Americana.
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Figura 38: Esquigo para intervengéo no produto.
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A concluséo a que se chegou e que esta presente na figura ante-
rior, € que a solugao esta assente na criagao de um molde de corte com
formas triangulares. A criacdo do molde é econdmica e nao requer uma
intervencao nas maquinas que os comerciantes contém. O momento do
corte por intermédio do molde, deve ser efetuado em cima da maquina de
confecdo do produto, ainda com o produto na maquina, mas com o tampo
de cima aberto. Assim a Bolacha Americana demora mais tempo até ficar
crocante, e o comerciante tem tempo suficiente para a realizagdo deste
corte. Em relagéo a forma triangular equilatera, justifica-se devido ao fato
de aproveitamento ao maximo do produto, para que nao haja desperdicio,
dentro do possivel. Para além da questao econémica e do respeito da con-
fecao atual do produto, também se respeitou nestes esquissos, as outras
duas caracteristicas anteriormente definida, sdo elas o respeito ao crocante
e a textura quadrangular e o respeito a receita da pasta.

De seguida, desenvolveu-se um molde em plastico para uma ten-
tativa de experimentacao. Este molde foi projetado para que consiga cortar
a bolacha com a dobra tipo “guardanapo”, ou mesmo corta-la sem ne-
nhuma dobra aplicada. As dimensdes gerais sao de 28/10 centimetros, os
tridngulos equilateros tém 5,3 centimetros de lado e a espessura das pla-
cas tém 2 milimetros. As dimensodes dos tridangulos equilateros facilitam a
relacdo do consumidor com o produto em questao. Este molde corta o
produto em 18 triangulos equilateros. Na sequencia seguinte (figura 38), é
visivel a experimentacao que foi realizada no quiosque “Sem nome” no
Parque Infante D. Pedro com a comerciante Rosa Moreira. A figura 39
apresenta o aspeto final do produto cortado em tridngulos por intermédio
deste molde de plastico.

Depois da experimentacéo realizada a conclusédo a que se chegou

é que o molde nao podera ser em plastico, porque & um material muito

Figura 40: Experimentagao do corte com molde em plastico.
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Figura 41: Aspeto final do produto depois do corte em molde de plastico.

flacido e nao resiste a temperaturas quentes. Devido a estas caracteristicas
iniciais apontadas do material do molde, este ndo conseguiu cortar a Bola-
cha Americana, o que ele fez foi uma marcacao, criando assim umas guias.
Estas guias servem de marcas de corte, em que 0 comerciante tera que
partir o produto nesta zona das marcas, para posteriormente, apresentar e
servir ao cliente. Sendo 0 molde em pléastico, este ndo aguentava muito
tempo em cima da maquina de confeccao, pois comegava a derreter, por
isso, a senhora Rosa Morais, teve de repetir 0 processo em cima do bal¢éao
para ndo danificar a maquina, e assim reforgcou as marcas de corte n pro-
duto.

Numa andlise critica desta experiéncia, deparou-se que existia a
necessidade de recriar este molde para que este cortasse produto de uma
forma eficaz e mais segura. Assim sendo, em cooperacao com a empresa
“Adrinox”, da regido de Barcelos, o senhor Augusto Moreira desenvolveu
em conjunto com o autor desta dissertagéo, 0 molde anterior em ago ino-
xidavel. Segundo a opini&o deste profissional a quem se recorreu, este ma-
terial € o ideal para a producgao de artefactos relacionados com a gastro-
nomia. A informagao presento na plataforma web "Material Engineering”, as
caracteristicas técnicas deste material sdo a alta resisténcia na tenacidade,
alta rigidez, econémico, facil de moldar, facil de soldar e condutividade elé-
trica e térmica pobre. Tal como a informagao dada pelo profissional a
guem se recorreu, este material € usado essencialmente em artefactos de
cozinha gragas a sua higiene e as caracteristicas técnicas ja referidas
(MATERIAL ENGIENEERING). Depois desta recolha de informacao sobre
as caracteristicas técnicas do material, se decidiu que este € o que se
adequa ao que se pretende. Este molde foi afiado na parte que se preten-

de que corte o produto, para que este corte funciona-se de uma forma
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eficaz. Na figura 29, mostra o aspeto final deste molde em aco inoxidavel.
Depois de realizado este molde, passou-se de imediato a sua ex-
perimentacao. Nesta fase, decidiu-se descartar a opcao da realizagdo da
experiéncia de intervencao do produto com a senhora Rosa Moreira, pelo
fato de a sua méquina ser a gas. Preferiu-se optar por realizar este teste
em maquinas elétricas, por serem as mais comuns na confec¢ao do
Produto nos estabelecimentos de comércio. Assim sendo, esta experimen-
tacao foi realizada com o senhor do quiosque “Rei da Tripa”, Emanuel Mo-
reira, localizado junto a universidade e também foi realizado com o seu ir-
mao José Moreira, no quiosgue com 0 mesmo nome, mas situado na Cos-
ta Nova. Esta experimentacéo, ao contrario da anterior, foi realizada no
balcao do quiosque, devido ao fato de o molde estar demasiado afiado e
poderia afetar os decalques quadrangulares da maquina de confecgao, e
nao se pretendia danificar a maquina de confecgéo. Esta experimentacao é
visivel na figura 43. O Aspeto final do produto ficou mais agradavel que na
experiéncia anterior, pois este molde, devida & rigidez do ac¢o inoxidavel e
as laminas afiadas, o processo tornou-se mais eficaz.
Depois desta experiéncia, consequéncia da primeira, em conversa
com os dois irmaos Moreira, chegou-se a conclusao que esta nao seria a
solugdo mais apropriada para a proposta de redugcao de tamanho. Assim
sendo, as justificacdes sao:
- O molde pode danificar a maquina de confeccéo, por ser
afiado. No entanto é necessario que este seja afiado para cortar o
produto;
- O processo de corte em cima do balcao é desconforta-
vel para o comerciante e é pouco higiénico;
- A ideia do usar apenas o molde funciona, mas nao é efi-

caz, pois o produto nem sempre fica cortado na totalidade;

Com estas trés justificacdes que contrariam a solugéo do uso do
molde como solucao para a redugéo do produto, chegou-se a concluséo
que o ideal é a proposta de um acessorio exterior & maquina que efetue
este corte.

Desenvolveu-se uma maquina de corte exterior & maquina de con-
fecdo do produto para este desejado corte que se pretende efetuar no
produto. Tem um aspeto visual semelhante a da maquina de confecéo,

mas apenas serve para o corte. E composta essencialmente por 4 pecas,
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Figura 43: Experimentagao do corte em molde de ago inoxidavel.
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Figura 44: Aspeto final do produto depois do corte em molde de ago inoxidavel
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s80 elas a carcaca, a base de corte, 0 molde de corte e a resisténcia elétri-
ca.

Os materiais selecionados para esta proposta de produto auxiliar
para o efeito de corte sobre o produto estao representados na figura se-
guinte, figura 45, e em seguida, se fara uma descricao das principais 4 pe-

¢as que a constituem.

Aco Inoxidavel:

2 \olde e Carcaca

Nylon Preto:
Pega e Apoio

Ferro Fundido:
Base de corte

Resisténcia Elétrica:
Interior

Figura 45: Selecao dos materiais para a maquina de corte

A Carcaca desta maquina de corte do produto tem 33,5 centime-
tros de didametro e 2 milimetros de espessura e 30 centimetros de altura. O
material selecionado para a carcaca é o aco inoxidavel principalmente pela
caracteristica de ser higiénico e ser o material mais adequado para as vari-
acoes de temperatura que esta maquina tera de se sujeitar. Esta serve de
apoio as restantes pecas da maquina. O molde de corte é unido por um
eixo de uma lateral da carcaga para funcionar como uma espécie de gui-
Ihotina de corte. Também suporta a base do corte e no seu interior esta
situado a resisténcia elétrica, que tem um papel fundamental neste proces-
S0 de corte.

A base de corte tem o didmetro de 35,5 centimetros, 3 centime-
tros de altura e nesta estdo decalcados os triangulos equilateros, aspeto
final que a Bolacha Americana tera. Estes tridngulos tém 5,2 centimetros
de lado. Esta demarcacéo na base de corte esta acentuada com uma de-
pressdo de 2 milimetros de profundidade e 2 milimetros de largura, com
uma forma triangular (figura 33). Assim, esta base decalcada, recebera o
molde de corte nestas depressdes para que o corte do produto seja segu-
ro e eficaz. O material escolhido para esta pega € o ferro fundido, por um
lado porque foi aconselhado pelos irm&os Moreira, e por outro porque €

um material que melhor se adequa a alteragdes térmicas. O ferro fundido é
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um material rigido, barato, facil de moldar e facil de soldar. Esta peca rece-
bera o calor vindo da resisténcia elétrica, que se situa na parte inferior,

dentro e suportado pela carcaca exterior. A sua funcao € de conduzir calor

a bolacha americana, para que esta demore mais tempo a atingir o seu
estado natura de crocante. Assim, o comerciante tem mais tempo para
poder cortar o produto em tridngulos.

O molde de corte € a pega que se situa na parte superior desta
maquina, a sua fungao € a principal, visto que lhe cabe a responsabilidade

de cortar o produto em tridngulos. Tem um diametro de 35,5 centimetros,

de altura mede 3 centimetros e a espessura da grelha de corte € de 2 mi-
limetros. Os triangulos equilateros tém as mesmas dimensdes que os tri-

angulos decalcados na base de corte, ou seja, 5,2 centimetros de lado. O

material desta peca é ago inoxidavel, tal como a carcaca. Este molde é

afiado na parte inferior, para facilitar o momento de corte do produto. No Figure 46: Secgé&o cortada -
momento em que o comerciante fecha a maquina para cortar a Bolacha encaixe entre a grelha do
Americana, esta grelha do molde, coincide com as depressdes demarca- molde de corte com a base
das na peca base de corte. Esta peca contém uma pega e esta unida a de corte.

carcaga da maquina numa lateral da circunferéncia externa (figura 43), e
contém uma pega para o seu funcionamento tipo “guilhotina”.

A resisténcia elétrica esta situada no interior da carcaga, como ja
foi referido, e a sua fungao é de prolongar o estado “mole” da Bolacha
Americana para que o comerciante tenha mais tempo para fazer o deseja-
do corte. E no interior da carcaga que esta peca é preza. Esta resisténcia é
ligada a corrente elétrica, logo este cabo essencial, esta localizado junto ao
eixo que une a pecga do molde de corte a carcaca externa.

Na figura 44 mostra o resultado final deste produto proposto. Para
além do aspeto geral da maquina, é visivel 0 movimento de corte que defi-

ne esta maquina.

N

Figure 47: Pormenor da base de Figure 48: Eixo de ligagéo da

corte carcaga ao molde de corte
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Figura 49: Renders da proposta (maquina de corte)
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Para um melhor entendimento da relagdo entre as pecgas que
compdem esta maquina proposta pelo autor desta dissertacao, na figura
seguinte é visivel esta maquina em vista explodida. Também estao repre-
sentados outros assessorios que sao importantes para a maquina. A pega
proposta é feita em tubo de aco inoxidavel e unida ao molde de corte, a
qual, contem um revestimento em nylon preto para assegurar a seguranca
do comerciante, pois este material € mau condutor térmico, logo a tempe-
ratura ndo sera conduzida até ao comerciante no ato de corte da bolacha.
O eixo que liga a carcaga ao molde de corte € sustentado por 2 parafusos.
Na parte inferior da maquina, é proposto a aplicacéo de 4 pés que auxilia-
réo a estabilidade desta maquina. Estes pés sdo em ferro fundito, pois fa-
zem parte do corpo da carcaga, e sao revestidos em nylon preto, para uma
melhor aderéncia ao balcdo em que estara apoiada a maquina. Os dese-

nhos técnicos desta maquina estao presentes em anexo ll.

Figura 50: Render de vista explodida da maquina de corte

Esta proposta ¢ o resultado de varias tentativas de experimenta-
¢ao realizadas em alguns quiosque da cidade de Aveiro. Como foi visivel
neste capitulo, primeiro comegou-se por experimentar com um molde em
plastico, o qual assumiu que seria possivel esta intervencao que se deseja-
va. Depois de efetuado as experiéncias com o0 molde de ago inoxidavel nas
maquinas de confeccéo elétricas, chegou-se a concluséo que nao seria
possivel a idealizagdo de um molde que atua-se em cima da propria ma-

quina de confecao, pois poderia danifica-la. Efetuando este procedo em
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cima dos balcdes dos comerciantes, tornaria-se uma tarefa desconfortavel
e pouco higiénica.

Das 3 caracteristicas de intervencao previamente definidas, ape-
nas uma € que nao foi respeitada na sua totalidade. Trata-se da caracteris-
tica de intervencao econdmica. Na descricéo da evolucao projetual presen-
te neste capitulo, é perceptivel que n&o foi possivel corresponder ao aspeto
apontado. Contudo, a eleicdo dos materiais e as formas simples desta ma-
quina de corte, n&o torna o custo da produgédo desta maquina alto. Os ma-
teriais principais, o ferro fundido e 0 ago inoxidavel, sdo materiais muito
comuns no mercado e de facil manejo.

As outras duas caracteristicas definidas inicialmente, foram respei-
tadas na totalidade. N&o se interferiu na textura quadrangular, nem na pro-
priedade crocante, nem na receita da pasta. A dimensao do produto que
se propdem é adequada para a relagdo do consumidor com este. Assim se

prevé que nao havera desperdicio no ato de comer.
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3. CONSTRUGAO DE UM CENARIO PROJETUAL

3.1 Contexto Problematico

Os produtos apresentados, a Bolacha Americana e a Tripa de
Aveiro, apesar de existirem a cerca de 80 anos, assumem, perante a soci-
edade e 0s comerciantes que se inquiriu, como um produto tradicional
desta regiao. A sua origem é apresentada como sendo oriunda da regido
de Aveiro, mais propriamente da praia da Costa Nova, pela familia Moreira,
que atualmente continua a explorar este mercado.

Com o passar dos anos, devido aos desentendimentos familiares e
ao interesse por parte de outras pessoas em pretendiam explorar este co-
mércio em outras regides de Portugal, esta relagdo direta que anteriormen-
te se sentia com o territdrio de Aveiro, foi-se perdendo. Assim, por inter-
meédio do Design Estratégico, pretende-se voltar a reforcar esta linha que
reforcava os produtos com o territério, usando a cidade como campo de
atuacao experimental. O projeto de dissertacao que se ira apresentar em
seguida (e que ja foi apresentado uma parte no capitulo anterior), corres-
pondera a esfera de intervencao do produto (ja apresentado), do servico e
do territério.

Assim, a proposta de seguida apresentada recai na criagdo de um
sistema de comunicacao entre os varios postos de comércio na cidade de
Aveiro auxiliado pelos produtos. Nao serdo apenas comunicados 0s res-
tantes postos de comércio para os clientes, mas o territério também sera
mostrado aos consumidores de uma forma alternativa, para suscitar a curi-
osidade e a vontade de conhecer a cidade. Os temas principais estudados
na enquadramento tedrico, foram essenciais para a justificacéo do projeto,
pois esta € direcionada para os turistas, na qual a Bolacha Americana e a
Tripa, assumem um caracter ativo como “apresentadores” da cidade de

Aveiro aos seus clientes.
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Palavras-Chave

Inovagéo

Misséo

Visao

3.2 Desenvolvimento de um sistema produto-servico

Levando em consideragcao o enquadramento tedrico da presente
dissertacao onde foram abordados os temas de Turismo, Experiéncia e
temas relacionados, nao esquecendo 0s casos de estudo emblematicos e
essencialmente a pertinéncia da disciplina de Design, apresenta-se assim a
proposta estratégica neste subcapitulo. Esta proposta também correspon-
de ao resultado da pesquisa intensiva que se fez no campo de estudo (0
territério de Aveiro), propondo assim, um esboco projetual estratégico na
tentativa de melhorar este comércio destes produtos singulares da cidade

de Aveiro e reforcar a sua relagédo com o territorio.

Turismo de Experiéncia; Bolacha Americana e Tripa; Territdrio de

Aveiro; Design; Comunicacao em rede;

Um sistema de cooperagdo e comunicacao entre os 8 postos de
comeércio presentes na cidade. Pretende-se que esta comunicacao seja
feita por intermédio dos produtos aliados as potencialidades do territorio.
Assim, este comércio e o territorio saem beneficiados, gragas a comunica-
¢ao que os produto passarao aos clientes, incentivando-os a degustar e a

sensacao de estar.

Procura-se uma maximizagéo de comércio da Bolacha Americana
e da Tripa de Aveiro; Reforcar o elo de ligagao destes produtos com territo-
rio que se foi perdendo com o passar do tempo; Apresentacéo do sistema
de servico-produto de uma forma mais coerente e mais legivel, Coopera-
¢ao em rede entre os varios postos de comércio da cidade de Aveiro para
uma maximizagao de vendas repartido; Proporcionar ao cliente o prazer de
estar na cidade de Aveiro; Maximizagéo nao s6 deste comércio, mas do
comércio em geral desta cidade; Criagcdo de um servico exclusivo na cida-

de de Aveiro;

O sistema que se esboga nesta dissertacao tem como visao a
promocao de cooperacao em rede de servigos dispersos, a desvalorizacéo
da ideia de exploracao deste comércio de um forma singular com a pro-
posta de comunicagé&o o em rede, impulsionando desta forma os valores

do territério e do servigo.
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Valorizag&o da cidade por intermédio de uma apresentacao alter-
nativa, derivado das potencialidades do territdrio, suscitando a curiosidade
e a vontade de conhecer a cidade; O valor de cada zona da cidade ¢é apre-
sentado como uma proposta de experiéncia ao cliente, numa tentativa de
atracao turistica diferente do comum; Valorizar o sentimento de estar num
lugar dentro da cidade; Respeito a pasta da receita original e &s caracteris-
ticas fisicas do produto; Respeito as instalagdes e técnicas de confeccao
de cada comerciante; Transparéncia no sistema de servico que se propde;
Qualidade nos produtos em questao; Dinamica de interacao entre os co-

merciantes, o projeto e os clientes;

Apresentacao do territério por intermédio dos produtos, auxiliado

pela ideia de experiéncia humana.

Criacéo de uma empresa focada na proposta do sistema ou Ca-
mara Municipal de Aveiro ou departamentos desta focados em sistemas de
comércio locais ou ainda um qualquer posto de comércio que se respon-

sabilize no funcionamento do sistema.

Antes de uma descricéo da proposta do projeto, sente-se a ne-
cessidade de abordar a potencialidade da criacao de um sistema em rede.
Um sistema em rede parte num conjunto de partes dependentes, no qual é
constituido por micro sistemas, cujas relacdes entre eles tornam o funcio-
namento viavel. Este sistema pode ser de ordem humana ou de ordem
Natural. Sao sistemas visiveis por exemplo na informatica, na internet, no
comeércio, na astrologia, na urbanizacao entre outras areas (DOMINGUES,
2011). Esta justificagéo serve de razao para a proposta de reorganizagao
dos sistemas de comércio presentes na cidade. Partindo do objetivo que
todos os postos de comércio tém em fazer o maior numero possivel de
vendas, este sistema, ndo assume a valorizagcao apenas de um das partes,
mas de todas em conjunto de uma forma distribuida.

O comeércio destes produtos pode assumir esta estratégia de co-
municag&o em rede para uma mais valia econdmica entre eles. Assim pro-
pde-se que os estabelecimentos de comércio cooperem entre eles e que
comuniguem uns aos outros, por intermédio das embalagens dos produ-
tos. A proposta projetada engloba todos os posto de comércio existentes
na cidade de Aveiro, no entanto cada comerciante € livre de aceitar a ade-

sao do seu estabelecimento a esta reorganizacéo estrutural do comércio.
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Na andlise realizada por intermédio dos inquéritos, os resultados apontam
que os estabelecimentos de comércio estao mal identificados, por isso,
cabe a entidade promotora desta solugé&o, convencer os comerciantes a
aderir, devido a este fator importante de comunicagéo. Na figura 51 é mos-
trado este sistema de comunicacao em rede que se propde nesta disser-
tacao. E visivel os 8 postos de comércio existentes na cidade, a ligacdo em
rede é representado por uma linha a tracejado de cor vermelho.

Com este sistema de comunicacao proposto e esbogado neste
subcapitulo, defende-se a ideia de que todo o territdrio sera comunicado
de uma forma alternativa, afastando-se das estratégias comunicativas que
existem atualmente, como o exemplo do guias turisticos. O produto apre-
senta uma zona de Aveiro pela experiéncia e o consumidor, enquanto turis-
ta ou até mesmo habitante, aceita ou ndo esta proposta. O consumidor &
convidado a explorar estas zonas, pelo simples fato de apenas ser indica-
do uma experiéncia, suscitando assim a sua curiosidade. O vaguear € valo-
rizado na atitude do consumidor enquanto explorador do territério da cida-
de.

3.3 A proposta das experiéncias no territério

Como ja referido no enquadramento tedrico da presente disserta-
¢ao, os autores Pine Il e Gilmonde defendem que a experiéncia deve ser a
base de estratégia na construgdo de um plano de mercado. Assim sendo,
€ como ja mencionado, o projeto levara esta afirmacéo em consideracao, e
o plano sera construido por este intermédio.

Neste subcapitulo seréa apresentado a procura da construgao das
experiéncias a propor aos consumidores. Assim, num plano de aborda-
gem, é apresentado na figura 52 a relagdo entre 0 consumidor, o servi¢o, 0
produto e a cidade. O que esta marcado com letras mostra a ordem natu-
ral da compra do produto (que funciona hoje em dia e que se pretende que
continue a funcionar desta ordem natural), € 0 que esta com nimeros re-

presenta a estratégia de comunicacao do produto no ato da compra.
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Universidadt
de Aveiro

Figura 51: Comunicagao em rede
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A) O consumidor é o ator neste cenario estratégico.
Nesta fase ele sente a vontade de se dirigir a um posto de comer-

cio para a compra de um dos produtos.

B) O Posto de comércio apresenta os produtos ao
consumidor. Dos 8 postos existentes na cidade, € facil o consumi-

dor encontrar um em qualquer zona, como ¢€ visivel na figura 37.

Q) Os produtos ao dispor do consumidor sdo a Bo-

lacha Americana e a Tripa.

D) Tudo isto acontece na cidade de Aveiro e é onde

se pretende que continue e que se reforce esta ordem natural.

1) Esta etapa mostra a atitude do consumidor ao
comprar o produto. E nos centros de comércio onde estao os
produtos. O consumidor pode ser turista, ou até mesmo um habi-
tante. Quando ele chega ao posto de comércio, ele depara-se
com a quantidade de variacdes que existe dos produtos e fica

atraido em comprar.

2) Depois de o consumidor ter comprado o produto,
este comunica a cidade e 0s outros postos de comércio, por in-
termédio de propostas de experiéncias da cidade de Aveiro. E ao

produto que cabe a responsabilidade de apresentar a cidade.

@p @?

TCOMUNICASa0]

POSTO DE
COMERCIO

Figura 52: representacao do sistema comum e da proposta
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Depois de esta definicao esbogado do plano estratégico auxiliado
pelas experiencias, de seguida sera apresentado a eleicao das experién-
cias que os produtos se propdem a apresentar. Assim sendo, € muito de-
vido ao estudo do campo da cidade de Aveiro e que esta presente no sub-
capitulo da cidade, capitulo da analise contextual, decidiu-se definir 5 ex-

periéncias, sao elas:

Ria: Sao posto de comércio localizados junto a ria. Se decidiu
definir esta experiéncia, porque este elemento € muito caracteristico da
cidade. Nesta experiéncia existe 3 postos de comércio que se encaixam e
que podem ser apresentadas por este intermédio. Sao eles o posto de
comércio Té 1 (figura 40), o Té 0 e 0 quiosque “Sem nome” junto ao mer-

cado Manuel Firmino.

Natura: Sao os postos de comércio rodeados de zonas verdes da
cidade de Aveiro. Se decidiu chamar-lhe de experiéncia natura, porque o
nome remete para um ambiente natural, tal como € este caso. Neste caso
s6 existe um, o quiosque “Sem nome” localizado no Pargue Infante D. Pe-

dro.

Saber: Neste caso so existe um, que € o quiosque “Rei da Tripa”
que se localiza Junto & universidade. O “Saber” transmite ao publico uma
zona de partilha e aquisicao de conhecimento, uma zona de estudo univer-

sitario.

Boémia:Postos de comércio direcionados para o divertimento, e
que estao inseridos no principal espaco de divertimento da cidade, que é
justamente na Praxa do Peixe. O estabelecimento de comércio dos produ-

tos que se encaixa nesta experiéncia é o quiosque “sem nome” (figura 45).

Comércio: Sao 0s postos de comércio inseridos em zonas
de grande trafico comercial, mais propriamente os centro comerciais da
cidade. Sao eles o quiosque “Doce Quiosque” localizado no interior do Fo-
rum de Aveiro, e o Quiosque “Z¢ da tripa” localizado no Glicinias. O nome
selecionado para esta experiéncia transmite ao publico que se trata de um

espacgo comercial.
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Figura 55: Vista panoramica “Sem Nome” junto ao Mercado Manuel Firmino
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Figura 60: Mapa das experiéncias na cidade
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Primeira proposta

3.4 A construcao de uma identidade

Os Valores de uma empresa ou de uma associagao devem ser
transmitido numa imagem corporativa. No projeto que se apresenta, a ex-
periéncia que se associa, oferece ao sistema atual uma valor associado,
que funciona como uma estratégia definida.

Pretende-se que esta marca funcione como um selo legivel de
qualidade do sistema. Este deve ser desenvolvido sob tragos que repre-
sentem o territério, o turismo, os produtos e as experiéncias.

Numa primeira abordagem de do desenvolvimento desta marca,
se recorreu a palavra “Bolacha Americana” como a porta de apresentacéo
dos dois produtos. Associado a esta palavra, que poderia representar os
dois produtos, a expressao “Turismo de Experiéncias” reforcaria esta ideia
da experiéncia.

A Textura Quadrangular do produto, s&o os tragos base do primei-
ro logétipo apresentado. Esta textura também representa o cruzamento de
ruas do sistema de cidade.

A forma exterior, assemelha-se a uma seta que representa um ati-
tude de ir, de explorar. Também se assemelha a letra “A” de Aveiro e de
Americana (bolacha Americana.

A fonte selecionada para este logétipo foi a Lobster, por ser uma
fonte orgénica e, de certa forma, transmite a ideia de se tratar de uma ima-
gem relacionada com a comida. Para a expresséo “Turismo de Experién-
cia” se decidiu usar uma fonte sem serifa, a fonte Neutra, para que assim
foce possivel ser mais legivel esta expressao que reforca a ideia do projeto.

As cores usadas s&o cores retiradas dos produtos. Assim se op-
tou por usar um gradiente mais claro e outro mais escuro (amarelo e cas-
tanho).

Em relagcao as experiéncias que se definiu, sentiu-se a necessida-
de de criar variacdes deste logoétipo. Desta forma, dos 5 quadrados que
compdem o logdtipo geral, cada um representa uma experiéncia. Esta é
visivel pela associagao do preenchimento de cada quadrado. As experién-
cias n&o s&o iguais as que ja se definiu nesta dissertacéo pelo fato de ser
as primeiras a surgir, no entanto, rementem para 0 mesmo e estao organi-
zadas da mesma forma. S&o elas: Saber, Verde (Natura), paisagem (ria),

Comeércio e boémia.
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Figura 61: Evolucao e logétipo final da primeira proposta
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Bolacha Aimericana  Bolacha fimericana  Bolacha fimericana

PAISAGE

NCIAS

SABER

VERDE

TURISMO DE EXPERIENC

Bolacha fimericana  Bolacha Americana

COMERCIO BOEMIA

TURISMO DE EXPERIENCIAS

TURISMO DE EXPERIENCIAS

TURISMO DE EXPERIEN

Figura 62: Variagbes da marca para as experiéncias — primeira proposta

Depois de realizada esta proposta como imagem para o projeto
em questao, chegou-se a concluséo, que esta merecia algumas alteragdes
por n&o corresponder na totalidade ao que se pretende como imagem co-
municadora do servico. A maior parte dos tracos serdo reaproveitados pa-
ra a realizagdo do novo logdtipo.

Este Logdtipo, numa critica geral, é demasiado “Americano” e de-
vido & conjugacao de cores com a forma assemelha-se a uma marca de
produtos de culinéria. Por outro lado, o simbolo grafico construido, pode
passar a ideia de “aerodinamico” sendo associado a transportes, associa-
¢ao que nao se pretende. Assim sente-se que este grafismo deve ser mais
sintético.

A forma exterior, que se assemelha a letra “A” e a uma seta, sera
mantida, pois sdo duas marcas graficas que se querem reforgar no logoti-
po. Como ja referido, esta letra € a inicial da palavra “Aveiro” e pretende-se
manter. Em relagdo ao nome desta proposta, a marca principal é definida
com o nome do produto, mas este sera alterado. Em relacéo as cores,
estas ndo serdo mantidas, mas a procura destas cores seguira a mesma
metodologia na busca de pigmentos de cor dos produtos. A fonte tipogra-
fica usada também sera alterada pois esta é demasiado organica e € muito

associada a gastronomia.

122 OLH’A AVEIRO: CONTRIBUTO DO DESIGN NA VALORIZAGAO DUM PRODUTO LOCAL



Com estas criticas, passou-se de imediato ao desenho de uma
nova marca que representa-se melhor este servico. Em relacao ao nome,
anteriormente, o projeto era definido com o nome do produto principal
“Bolacha Americana”, mas sentiu-se a necessidade de o alterar. Assim
sendo depois de algumas ideias, 0 home que se propdem para este servi-
¢o é “Olha’a Aveiro”. O olhar é o primeiro sentido no contacto com a reali-
dade exterior. Com este nome, as pessoas sdo convidadas a olhar a cida-
de, ou seja, a explora-la. “Olh’a a Bolacha Americana” € o que mais se ou-
ve Nno comércio deste produtos nas praias na tipologia de comércio ambu-
lante, assim, numa perspectiva social de associacao sonora, passa a existir
uma relagao direta. Também é com o olhar que em contacto com o produ-
tos comestiveis, causa a sensagéo de aceitacdo ou repulsa por parte do
consumidor.

Comecou-se por esbogar um novo redesenho do logétipo. Os
elemento graficos usados foram 0s mesmo, estédo representados na figura

64 e séo eles:

FORMA EXTERION FORMA INTERIOR

Figura 64: Elementos graficos para a reconstrugéo da marca

1) Seta: representa uma atitude de ir ou de seguir, proprio do tu-
rismo e de exploracao de territério. Este elemento, associado a letra “A”

criara a forma exterior do logétipo.

2) Letra “A”: “A” de Aveiro; “A” de Americana, de Bolacha Ameri-
cana. Esta Letra assemelha-se ao elemento gréafico anterior, por isso a as-

sociagao destes nao serao dificeis.
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3) Textura quadrangular dos produtos: Uma caracteristica impor-
tante no desenvolvimento da marca. Servira como base na parte do preen-

chimento do logdtipo.

4) Mapa: o cruzamento de ruas tipico da imagem da construcao
de uma cidade também é um elemento que importante para esta marca.

Este cruzamento assemelha-se & caracteristica grafica anterior.

Depois da reuniao destes elementos graficos, o resultado final a
que se chegou é o que esta apresentado na figura 65.

A cor usada nesta construgéo, como ja referido, foram cores dos
proprios produtos. Assim sendo, na figura seguinte mostra a selegéo des-
tas cores. Como o produto n&o é torrado ou cozido de uma forma unifor-
me, este fica com uma gama de tons amarelos, alaranjados e acastanha-

dos. Assim optou-se por representar esta variagdo cromatica no logétipo,

criando uma iluséo agradavel.

C:6,79% M: 23,44%  Y: 59,13% K: 0%
C:16,21%  M:44,14%  Y:19,95% K:0,82%
C:20,94%  M:56,62%  V:88,54% K:5,22%
C:2461%  M:66,45%  VY:91,16% Ki12,17%
C: 29,5% M: 76,56%  Y: 93,58% K: 25%
C:383,12%  M:82,89%  Y:93,96% K: 40,8%

Figura 65: Eleigcéo das cores para o logétipo

A fonte usada é a “Bazar” regular. E uma fonte revivalista criada a
partir de letreiros comerciais pela autora Olinda Martins (MDEMARIA). Em-
bora esta recolha tenha sido efetuada na cidade do Porto, esta fonte adap-

ta-se ao que se pretende por conter um caracter comercial.

NBCDEFGHIJULMNOPQRSTUVWXYZ
8123156789

OLA'A AVEIRO  OLH'a RIA
OLA’a NATURA  OLH’o SABER
OLH’a BOEMIA  OLH’o COMERCIO

Figura 66: Fonte “Bazar”
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Depois de finalizado o logdtipo geral que representa o servico que

se propdem, é necessario a construcao gréfica das variagdes das experi-

encias. Desta forma, para cada experiencia a propor, foi necessario a reco-

lha de um simbolo que representasse cada uma delas. Na lista que se se-

gue, mostra os simbolos que se decidiu usar para criar estas variacoes.

RIA:

NATURA:

SABER:

BOEMIA:

COMERCIO

Moliceiro

E o barco tipico da ria da cidade de Aveiro. Existe uma for-
te ligagéo entre estes dois simbolos, dai a justificacao da
eleicao deste objeto caracteristico para representar esta

experiéncia.

Folha Tilia

O Parque infante D. Pedro contém a avenida das Tilias,
que é uma marca de origem biologica deste espaco. O
contorno grafico desta folha, sera usado para representar

esta experiéncia.

Livro

A universidade é um local onde o “saber” é adquirido e
partilhado. Para representar esta experiéncia recorreu-se a
silhueta de um livro, como o simbolo maximo de represen-

tacdo deste espaco.

Cerveja

A praca do Peixe é o local da cidade onde existe mais di-
vertimento. Para representar esta experiéncia, optou-se
por usar a silhueta de um garrafa de cerveja como o sim-

bolo de divertimento noturno.

Saco de Compras

Os centros comerciais sao locai de muito movimento soci-
al onde a atitude de comprar é a mais sentida. Assim, o
simbolo do saco de compras, € o que melhor representa
esta atitude de compra vivida e sentida em espacos como

estes.
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Depois de definidos os simbolos a adotar para a construcao das
variagdes do logdtipo principal, foi necessario a criacao de regras graficas
para a manipulacao do logétipo original. Assim sendo, criou-se guias de
limite, para a representacao dos simbolos acima mencionados. Os simbo-
los s&o construidos no interior da “seta” para reforcar a ideia das experien-
cia e para uma leitura visual mais simples perante a sociedade. Estas guias

estao representadas na figura seguinte.

Limite de desenho do simbolo

0 de desenho do simbole

@& B

Figura 68: regras para a construcéo gréfica das variagdes

Assim criadas as regras para a construcéo grafica das variagcdes
dos logodtipos, passou-se para a sua representacdo. Para além desta re-
gras exteriores na construcao do simbolo, estes desenhos foram feitos
essencialmente por linhas verticais, horizontais e por circunferéncias para
que existisse harmonia grafica entre elas. Em relacao a cor decidiu-se man-
ter as que se definiram anteriormente, 0 mesmo acontece com a fonte ti-
pogréfica. O resultado final esta presente na figura 53 sob a forma de co-
res, a uma cor, negativo e legibilidade.

Depois de criada toda esta identidade do servi¢co, sentiu-se a ne-
cessidade de reforgar a ideia das experiéncias nestes logotipos. Assim,
para além desta proposta principal a cores, se propdem a configuracao do
contorno dos logdtipos com imagens, ou seja, 0s tragos destes logotipos
usados como mascaras de imagens que melhor representam o que se pre-
tende. Assim, a seguinte lista mostra a busca intensiva de uma imagem
que se adaptasse a esta comunicacao. Desta forma, a seguinte lista mos-

tra a procura de uma imagem que se adapte ao logoétipo:
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OLH’A AVEIRO:

OLH’A RIA:

Fotografia de um olho.

Este é o logdtipo principal do servigo. A fotografia de um
olho é a imagem que melhor representa a atitude sugerida
pelos produtos. Esta imagem cria uma tonalidade de cor

de pele uniforme.

Fotografia da ria.

Uma fotografia onde seja representado os movimentos e a
cor deste canal que cruza a cidade. Nesta mesma ima-
gem é refletido nas aguas da ria, alguns edificio arte nova,
arquitetura caracteristica da cidade. Assim, esta constru-

¢éo cria uma mancha azul esverdeada para o logétipo.

OLH’A NATURA: Fotografia das folhas de Tilia.

OLH’O SABER:

OLH’ BOEMIA:

Tal como no desenvolvimento da variagdo deste logétipo,
esta folha é a que melhor caracteriza o parque Infante D.
Pedro. Assim, esta imagem mostra uma mancha verde

constituida por estas mesmas folhas.

Fotografia dos tijolos do campus da universidade
A universidade, numa analise visual, é representada como
uma manija alaranjada. Todos os edificios sao construidos

com tijolo alaranjado, tijolo este caracteristico da regiéo.

Fotografia na Pragca do Peixe

Nesta fotografia tentou-se mostrar um ambiente de diver-

timento noturno, associando os elementos que melhor re-
presentava. Assim, se optou por fotografar uma pessoa a

segurar uma bebida durante a noite, tendo como plano de

fundo esta mesma praca.

OLH’A COMERCIO: Fotografia de um centro comercial (Glicinias)

Nos centros comerciais, 0 que melhor os representa, € o
constante movimento das pessoas. Nesta fotografia ten-

tou-se mostrar esta caracteristica.
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Estas solugcbes vém corresponder ao que se pretende para uma
comunicagao por intermédio de uma marca nesta proposta do servico em
rede que tem como objetivo a comunicacéo da cidade e dos postos de
comeércio. Assim, o servico torna-se mais organizado para o publico que
pretende conhecer a cidade. De seguida, serdo apresentadas as propostas
das embalagens que passarao a comunicacao do territorio aos consumi-

dores.

35 As Embalagens

Depois de definida a marca e as submarcas, e tendo em conta a
importancia das embalagens na comunicagao do territério, desenvolveu-se
a criacao destas embalagens. Como ja referido, a embalagem comunicara
outros postos de comércio e a zona que 0s rodeia por intermédio de uma
apresentacao experimental. Na seguinte figura € visivel o texto de apresen-
tacdo dos espacos onde 0s quiosques estao situados, a submarca associ-
ada e a localizagdo do quiosque representado no mapa para facilitar a lei-
tura ao consumidor. Em relac&o ao texto descritivo, no primeiro paragrafo,
0 espaco é apresentado sob a forma de grupos sociais que costumam
frequentar esses espacos. No segundo paragrafo esta transcrito os ele-
mentos que atuam nos sentidos humanos e que constroem o cenario pre-
tendido. Visto que existem 8 postos de comércio, foram efetuados para
cada um deles a descricdo dos espacos que os rodeiam. As planificacoes
das embalagens encontram-se em anexo Il

Depois de efetuada esta relagao desenvolvida que se denotava
essencial para uma comunicagao transparente para o consumidor, foi ne-
cessario a criacao das embalagens. Antes do seu desenho, definiu-se que
esta deveria ser uma embalagem econdmica porque o produto em sija o
€. assim sendo, foram necessarias a criacao de 4 tipologias de embala-

gens. Sao elas:

- Embalagem em saco de plastico pequena: Para a nova proposta
de dimenséo da Bolacha Americana.

- Embalagem em saco de plastico grande: Para a bolacha Ameri-
cana tipo “guardanapo”.

- Embalagem para tripa.

- Embalagem quadrada: restantes produtos.
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Junto a este posto de
comércio, “Sem Nome”, passam
todos os dias alguns turistas e
habitantes que séo atraidos pela
beleza exclusiva desta regido.
Esta é a zona mais caracteristica
da cidade onde a “Ria” é
vivenciada.

O turismo, a ria, os moliceiros,
0 transito, 0 movimento social, os
cafés, os ovos moles, a arte
nova, a confusdo, a correria, as
BUGA's, a calgada portuguesa
entre outros elementos, s&o os
que constroem este espaco.

Junto a este posto de
comércio, “T1”, passam todos os
dias alguns turistas e habitantes
que séo atraidos pela beleza
exclusiva desta regiéo. Esta é a
zona mais caracteristica da
cidade onde a “Ria” é vivenciada.

QO turismo, a ria, os moliceiros,
0 transito, o movimento social, os
cafés, os ovos moles, a arte

' nova, a confusao, a correria, as
BUGA's, a calgada portuguesa
entre outros elementos, sdo os

que constroem este espaco.
—Rl—

Junto a este Posto de
comércio, “TO”, passam todos os
dias alguns turistas e habitantes
que séo atraidos pela beleza

/ \ exclusiva desta regi@o. Esta é a
/ \ zona mais caracteristica da
{ x cidade onde a “Ria” é vivenciada.

O turismo, a ria, os moliceiros,
“ ,‘ o transito, o movimento social, 0s

cafés, os ovos moles, a arte

b - nova, a confus&o, a correria, as
BUGA's, a calgada portuguesa
entre outros elementos, sao os

que constroem este espaco.
—RAI—

Junto a este posto de

comércio, “Sem Nome”, passam
todos os dias pessoas que
gostam do Parque Infante D.
Pedro. E 0 espago da cidade
onde a “Natura” é vivenciada.

O som das arvores com o
bater do vento, o som dos

péassaros, 0 som das aguas das
fontes, as criangas a brincarem, a

' historia retratada neste espago na
arquitetura e nas plantas entre
outros elementos, sdo os que

Hn'l' U n n constroem este espaco.

Figura 71: Submarca (experiéncia proposta), descricdo e mapa de localizagdo
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‘ Justo a este posto de
comércio, “Rei da tripa”, todos os
dias passam estudantes da

universidade de Aveiro, devido a
sua localizagdo. Este é o espago

(—)
/ \ da cidade onde o “Saber” é
vivenciado.
As pressas, 0s atrasos, 0s
‘ ‘ livros, as mochilas, as malas, as
conversas, as opinioes, as

' B investigagdes, os estudos, os
exames, os trabalhos, os
professores, os computadores

entre outros elementos, s&o os

—_ s n B E n —_ que constroem este espago.

Junto a este posto de
comércio, “Sem Nome”, situado

na Praca do Peixe, juntam-se
durante a noite, algumas pessoas
que pretendem relaxar-se e

/ (_\ \ diverﬂr»sg depois de um dia
intenso. E o espaco da cidade
onde a “Boémia” é vivenciada.
‘ ‘ Os bares, o cheiro a peixe, as

bebidas, o divertimentos, as

'y luzes, as mUsicas, as conversas,
as historias, as euforias, as
relagdes entre outros elementos,

s@0 0s gue constroem este

-
—BOEMIN- espago.

. Junto a este posto de
comércio, “Doce Quiosque”,
l ”\\ passam todos os dias pessoas
A que procuram comprar algo
neste centro comercial “Forum”.
/ — \ E 0 espago da cidade onde o
“Comércio” ¢ vivenciado.
A confusao, a oferta de
‘ ‘ produtos, os acessorios, 0s
elevadores, as escadas rolantes,
'y o dinheiro, a musica, a comida
rapida, o cinema, o bonito, o feio,
0 preciso, 0 quero, 0 compra
entre outros elementos, s&o os

-
_CONEHCIO_ que constroem este espaco.

. Junto a este posto de
comércio, “Zé da Tripa”, passam
l"‘\ todos os dias pessoas que
‘ procuram comprar algo neste
centro comercial “Glicinias”. £ o
/ — \ espago da cidade onde o
“Comércio” ¢ vivenciado.
A confusao, a oferta de
‘ ‘ produtos, os acessorios, 0s
elevadores, as escadas rolantes,
V B o dinheiro, a musica, a comida
répida, o cinema, o bonito, o feio,
0 preciso, 0 quero, 0 compra
entre outros elementos, s&o os

-
_CUMEDCIU_ que constroem este espaco.
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-Embalagem em saco de plastico pequena

Esta embalagem foi desenhada para a nova proposta de dimenséao
do produto. Mereceu especial atencao pelo fato de que este é apresentado
dividido, e n&o ser traduzido num produto sé.

Desta forma, a embalagem teve de ser pensada para facilitar o ato
de embalamento para o comerciante. Gragas ao sistema criado, o emba-
lamento é realizado de uma forma simples. Na figura seguinte, é visivel este

processo. Caracteristicas técnicas:

Papel: Papel Craft 240g
Dimensao papel: 15/14 cm
Dimensé&o do saco: 15/20,5 cm
Cores: Preto

Figura 72: Processo de embalamento
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Para o consumidor, este abre a embalagem pelo picotado, e de-
senrola o plastico que anteriormente foi enrolado pelo comerciante. A em-

balagem adapta-se facilmente a dimenséao da mao

Figura 73: abertura da embalagem em saco de plastico pequena
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- Embalagem em saco de plastico grande:

Esta embalagem foi desenvolvida para a Bolacha Americana com
a dobra tipo “guardanapo”. E muito semelhante 4 anterior, a Unica diferen-
ca é que o saco é maior. Aconselha-se ao comerciante a colocagao de um

guardanapo junto ao produto, por questdes de higiene. Caracteristicas

técnicas:
Papel: Papel Craft 240g
Dimensao papel: 15/14 cm
Dimensé&o do saco: 15/18,5 cm
Cores: Preto

Figura 74: Embalagem em saco de plastico grande
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- Embalagem para tripa.
Tal como o nome indica, esta embalagem foi feita propositada-

mente para a Tripa. Aconselha-se o uso de um guardanapo mais pequeno,
ara uma melhor adaptagéo entre esta embalagem proposta e o produto.
Também é mantido o uso do papel acetinado, para que o produto ndo “co-

le” no guardanapo. Caracteristicas técnicas:

Papel: Papel Craft comum
Dimensao papel: 13/13 cm
Cores: Preto

Figura 75: Embalagem para Tripa
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- Embalagem quadrada:
Esta embalagem foi desenvolvida para os restantes produtos. Sao
eles a Bolacha Americana com a dobra tipo “cone” e a dobra tipo “meia-

lua”. Aconselha-se o uso do guardanapo. Caracteristicas técnicas:

Papel: Papel Craft comum
Dimensao papel: 13/13 cm
Cores: Preto

1

Figura 76: Embalagem para Bolacha Americana tipo “cone”

Figura 77: Embalagem para Bolacha Americana tipo “meia-lua”
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Com estas embalagens propostas, onde estéo transcritos a co-
municagéo de propostas de experiéncias na cidade de Aveiro, defende-se

que a elagao do produto com o territério sera maior.

3.6 A Comunicacao

Para uma melhor comunicacao do sistema, propde-se a comuni- Mupie
cacao em cartazes. Na seguinte imagem mostra um exemplo de uma apli-
cacao num mupie na cidade de Aveiro. Assim as pode suscitar a curiosi-

dade as pessoas para conhecer a cidade desta maneira.

Figura 78: Aplicacao em mupie

Ainda dentro deste subcapitulo sobre a comunicacao do servico Identificagéo dos postos
proposto. Sugere-se que 0s quiosque estejam identificados com as experi- de comércio
éncias que os produtos propdem aos consumidores. Assim sendo, na figu-
ra seguinte, é visivel a aplicagéo da submarca correspondente aos quios-

ques em questao, que neste caso é o “Olh’a ria” no quiosque “sem nome”
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website

junto ao Mercado Manuel Firmino e o “Olha’a natura” no quiosque “sem

nome” no Parque Infante d. Pedro.

Figura 79: Exemplos de aplicagdes das submarcas nos postos de comércio

Para a comunicacéo estar ao acesso de todos, sugere-se a cria-
¢ao de um website que funciona como uma ferramenta de informagao para
a sociedade, consumidores e ndo consumidores, sobre este sistema orga-
nizado dos postos de comércio dos produtos. Os elementos usados na
proposta da construgcdo do site foram a marca e a submarca, a textura
quadrangular dos produtos e o papel craft que passa a ser caracteristico
das embalagens. As funcdes presentes nesta plataforma, divididas por se-

paradores sao:

Apresentacéo: Neste separador, € apresentado sob a forma de
video esta rede dos postos de comércio. Para além do video, contem uma
descricao em forma narrativa. Neste separados, as pessoas passam a per-
ceber o funcionamento deste cenario. A relacao entre os produtos, o terri-

toério e as experiencias sao explicados neste inicio.

Produtos: Aqui sdo apresentados as varias tipologias fisicas
dos dois produtos, e claro, a proposta do produto apresentado nesta dis-
sertacao. Devido a variedade infinita de associagdo dos ingredientes extra,
apenas serao apresentados as combinacdes gerais e se explicara ao con-

sumidor que é possivel outras opgdes de ingredientes extra.

Experiéncias:  Neste separador, sao apresentados as varias

submarcas que se criaram para este sistema de comunicacéo em rede dos
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quiosques. Estas submarcas, como ja foi bem salientado, sao as experien-
cias que os produtos propode. Sera exposta uma descricao muito seme-
lhante & descricdo presente nas embalagens onde apresentara o grupo de
pessoas que normalmente se encontram nos espagos dessas experién-

cias, e 0s elementos de cada cenario serédo expostos.

Localizacao: Neste caso, sera apresentado um mapa geral do
servico em rede onde estardo indicados os postos de comércio e as expe-
riencias associadas. Neste mapa, é visive os 8 postos de comercio que

pertencem a esta rede.

Partilha: Por ultimo é apresentado este separador, onde
também existe 0 mesmo mapa anterior, mas este tem outro objetivo. O
que se pretende é que as pessoas que acederem a esta pagina web, parti-
lhem as suas experiéncias dentro daquelas que os produtos propdem. Ca-
da comerciante é responsavel pela pagina do seu posto de comércio, e
este estara associado ao mapa, para que as pessoas que quiserem parti-
Ihar as suas experiéncias, clicam em cima do icone correspondente ao es-
tabelecimento de comércio, e partilha o que quiser dentro da pagina do

facebook do estabelecimento de comércio.

) N
. » 00 % e e
OLH'A OLH'A

—AVEIRD- —Rhn—

- | LR N
ab 'y 40 40 0 o
OLH’® OLH'A OLH'A OLH 0 OLH'A OLH'A

-COMERCIO. —NATURA- ~BOEMIN- —SMBER— —AVEIRO- —AVEIRO—

Figura 80: Introdu¢éo Animada para o website

OLH’A AVEIRO: CONTRIBUTO DO DESIGN NA VALORIZAGAO DUM PRODUTO LOCAL 141



PARTILHA

Este projeto surje com a intengéo de valorizar os produtos locais por
in-termédio de uma intervencéo estratégica. Esta sugere uma
reorganizagao no servigo e no produto da Bolacha Americana e da Tripa
de Aveiro, associado a ideia de experiéncia. Pretende-se que a cidade
seja comu-nicada de uma forma diferente, por intermédio destes produtos
locais.

DRODUTOS

Ciique nos icones do “Facebook” que estao junto &s imagem dos posto de
comércio e partihe a sua experiéncia, o seu “Olh'a Aveiro”.

Y EOV, Wi

Olia  OLHa 0L

Figura 81: Algumas fungdes do website
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4 Consideracoes finais

O Obijectivo principal no decorrer do desenvolvimento da presente
dissertacao era perceber como se poderia reforcar a ligagdo do produto
com o territorio. Desta maneira, por intermédio da comunicagdo d embala-
gens, propds-se esta possivel solucao, a qual se acredita que devido a sua
inovacao podera funcionar bem.

No inicio do desenvolvimento do projeto, houve muita dificuldade
na recolha de informacao sobre 0 servico e os produtos em questéao, pois
como foi referido ao longo da dissertacao, nao existe estes dados em ba-
ses bibliograficas e a informacao que existe na Internet € pouco louvavel.
Por isso é que se recorreu a recolha de informacéo por intermédio dos in-
quéritos, mas também estes serviram para perceber qual a relagéo atual do
produto com os consumidores e os comerciantes. Outra dificuldade senti-
da foi a recusa de responder ao inquéritos. Apenas foi possivel obter 4 res-
postas aos inquéritos realizados aos comerciantes. No que diz respeito aos
habitantes, também se sentiu dificuldade na resposta de estes.

O projeto merece mais dedicagdo a um nivel projetual, pois existe
certas caracteristicas que deveriam ser mudadas para melhor, principal-
mente no aspeto grafico final. No entanto € defendia a ideia de que este
sistema em rede de comunicacao seria uma valor associado a este comeér-
Cio e ao proprio territorio.

Embora o projeto ndo tenha sido testado obteve-se algumas rea-
¢des que nao foram apresentadas no decorrer da dissertacao. Em relagao
a reducgéo do tamanho do produto, a primeira intervengao projetual que se
propds, alguns comerciantes ndo gostaram da ideia, no entanto, o senhor
José Moreira do quiosque da praia da Costa Nova, gostou da ideia e tem
interesse no auxilio da produgado desta maquina para depois poder usufruir
Nno seu quiosque. Em relacéo as experiéncias que se propds, nao se obte-
ve reacdes positivas por parte dos comerciantes, pois estes achavam que
0 sistema era confuso e que nao traria valor ao seu estabelecimento de

comércio. Uma caracteristica que prejudica a possibilidade da aplicacéo
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deste projeto no cenario da cidade, € que a maioria dos comerciantes sdo
da familia Moreira, e preferem estar afastados dos negdcios familiares por
desentendimentos anteriormente passados.

Numa perspetivacao projetual, o autor da presente dissertacao,
defende a ideia de que seria interessante a criagdo de uma bicicleta movel
de producéo e venda destes produtos. Esta bicicleta estaria localizada na
zona da Avenida Lourenco Peixinho, por se tratar de uma artéria urbana
que liga a estagéo de comboios ao centro desta cidade. Assim, este siste-
ma seria comunicado nesta avenida para as pessoas que pretendem visitar
Aveiro. Estas seriam convidadas pelos produtos a visitar a cidade de uma
forma diferente, pelas experiéncias.

Para finalizar, o autor, defende que se esta ideia nao for aproveita-
da neste cenario da cidade de Aveiro, deveria ser aproveitado em outros
contextos, porque segundo a pesquisa tedrica que este fez, 0 campo das
experiéncias humanas é sem duvida um campo muito sensivel e muito
pouco explorada. Ele ofereceu um caracter de sujeito aos produtos como

apresentadores da cidade.

144 OLH’A AVEIRO: CONTRIBUTO DO DESIGN NA VALORIZAGAO DUM PRODUTO LOCAL



Figurat:

Figura2:

Figura 3:

Figura 4.

Figura 5:

Figura 6:

Figura 7:

Figura 8:
Figura 9:

Figura 10:
Figura 11:
Figura 12:
Figura 13:

Figura 14:

Figura 15:

Figura 16:

Figura 17:

indice de figuras

Analise de progressao do valor econémico - Livro “The
Experience Economy”, p. 22

Esfera da experiencia - Livro “The Experience Economy”,
p. 22

Valor do produto ou servico - Livro “Design e Territorio,
valorizacao de identidades e produtos locais”, p. 27
Esfera de Valor - Livro “Design e Territério, valorizagéo de
identidades e produtos locais”, p. 28

Café Nespresso - Composicao do autor

Missing Child - Composi¢ao do autor

Limonsello Villa Massa - Composig&o do autor

Maison Antoine - Composicao do autor

Caminhos de Santiago de Compostela - Composicao do
autor

A vida € Bela - Composicao do autor

Trailhead Coffee Roosters - Composi¢ao do autor
Quiosque de Refresco - Composigéo do autor

Ria de Aveiro — Disponivel em:
http://rusoares65.pbworks.com/f/1307270805/Forum-
Aveiro.jpg

Universidade de Aveiro — Disponivel em:
http://www.cesam.ua.pt/images/UA1.jpg

Praca do Peixe — Disponivel em:
http//img.photobucket.com/albums/v706/joao7 4/aveiro/ci
dade/Picture195

Escadaria principal do parque Infante D. Pedro —
Disponivel em:
http://www.av.it.pt/aveirocidade/images/zverdes/zverde01
g.Jrg

Forum de Aveiro -
http://rusoares65.pbworks.com/f/1307270805/Forum-
Aveiro.jpg

OLH’A AVEIRO: CONTRIBUTO DO DESIGN NA VALORIZAGAO DUM PRODUTO LOCAL 145



Figura 18:

Glicinias Plaza — Imagem do autor

Figura 19: Localizagcao geografica e inquéritos aos postos de cmér-
cio — Imagem do autor

Figura 20: Estabelecimento de comércio Té 0 — Imagem do autor

Figura 21: quiosque “sem nome”, parque Infanre D. Pedro - Imagem
do autor

Figura 22: Venda movel, Carlos Alberto — Disponivel em:
https://Ih6.googleusercontent.com/-EulwFHizP-U/TX-
NeSJtN-I/AAAAAAAAL _k/Zm2auszuiYo/Imagem+6099.jpg

Figura 23: Processo de confecgao do produto (Bolacha Americana) —
imagem do autor

Figura 24: Maquina a gas - Imagem do autor

Figura 25: Maguina elétrica — Disponivel em: http://nanlito.com/fotos/

Figura 26: Carta do quiosque “rei da Tripa” afixado n vidro do quios-
que, junto a universidade — imagem do autor

Figura 27: Bolacha Americana com dobra tipo “guardanapo” — i
magem do autor

Figura 28: Bolacha Americana com dobra tipo “Meia-lua” — imagem
do autor

Figura 29: Bolacha Americana tipo “cone” —imagem do autor

Figura 30: Tripa Aveirense

Figura 31: Tripa com chocolate e ovos moles — imagem do autor

Figura 32: Tripas de ovos moles e leite condessado — imagem
do autor

Figura 33: Doce barquilhos ou lingua da sogra — Disponivel em:
http://www.blueberry.com.pt/media/produtos/prod_cob_s
ec_barquilhos.jpg

Figura 34: Aspeto da tripa no inicio do seu surgimento — imagem do

autor

Figura 35: Analise do contexto geral (caracteristicas positivas, negati-
vas e possiveis intervengdes) — imagem do autor

Figura 36: Experiéncia em contexto de analise — imagem do autor

Figura 37: Analise do produto, Bolacha Americana — imagem do
autor

Figura 38: Esquico para a intervencao no produto — imagem do autor

Figura 39: Molde em plastico — imagem do autor

Figura 40: Experimentacdo do corte em molde de plastico — imagem
do autor

146 OLH’A AVEIRO: CONTRIBUTO DO DESIGN NA VALORIZAGAO DUM PRODUTO LOCAL



Figura 41: Aspeto final do produtos depois do corte em molde de
plastico — imagem do autor

Figura 42: Molde em ago inoxidavel — imagem do autor

Figura 43: Experimentacado de cortem em molde de aco inoxidavel —
imagem do autor.

Figura 44 Aspeto final do produto apds ter sido cortado no molde

em aco inoxidavel — imagem do autor.

Figura 45: Selecdo dos materiais para a maquina de corte — imagem
do autor
Figura 46: Figure 46: Seccgéo cortada - encaixe entre a grelha do

molde de corte com a base de corte — imagem do autor

Figura 47: Pormenor da base de corte — imagem do autor — Imagem
do autor

Figura 48: Eixo de ligagdo da carcaca ao molde de corte —imagem
do autor

Figura 49: Renders da proposta (maquina de corte) — |

magem do autor

Figura 50: render da vista explodida da maquina de corte — Imagem
do autor

Figura 51: Comunicacéo em rede — Imagem do autor

Figura 52: Representacao do sistema comum e da prposta — |

magem do autor

Figura 53 Vista panorémica “Té 1”, Junto a ria — imagem do autor
Figura 54: Vista panorémica “Té 0”, Junto a ri — imagem do autor
Figura 55: Vista panoramica “Sem Nome” junto ao Mercado Manuel

Firmino — imagem do autor
Figura 56: Vista panoramica “Sem Nome” Junto ao Parque Infante D.

Pedro — imagem do autor

Figura 57: Vista panoramica “Rei da Tripa” Junto a Universidade

Figura 58: Vista panorédmica “Sem Nome” Junto a praca do Peixe

Figura 59: Vista panoréamica “Doce Quiosque” no Forum de Aveiro

Figura 60: Mapa das experiéncias na cidade

Figura 61: Evolucao e logétipo final da primeira proposta

Figura 62: VariacOes da marca para as experiéncias — primeira
proposta

Figura 63: Esbocos do redesenho da marca — imagem do autor

Figura 64 Elementos gréficos para a reconstrucéo da marca —

imagem do autor

OLH’A AVEIRO: CONTRIBUTO DO DESIGN NA VALORIZAGAO DUM PRODUTO LOCAL 147



Figura 65:

Eleicdo das cores para o logoétipo

Figura 66: Fonte Bazar

Figura 67: Proposta final de logdtipo — imagem do autor

Figura 68: Regras para a construgao grafica das variagoes — imagem
do autor

Figura 70: logdtipos com fotografias — imagem do autor

Figura 71: Submarca (experiéncia proposta), texto descritivo e mapa
de localizagao — Imagem do autor

Figura 72: processo de embalamento — imagem do autor

Figura 73: abertura da embalagem do saco com o plastico
pequeno — imagem do autor

Figura 74 embalagem em saco de plastico grande — imagem
do autor

Figura 75: Embalagem para tripa — imagem do autor

Figura 76 Embalagem para Bolacha Americana tipo “cone” —
imagem do autor

Figura 77: Embalagem para Bolacha Americana tipo “meia-lua” —
imagem do autor

Figura 78: Aplicacdo em mupie — imagem do autor

Figura 79: Exemplos de aplicagdes das submarcas nos postos de
comeércio — imagem do autor

Figura 80: introducao animada para a abertura do website — imagem
do autor

Figura 81: Algumas funcdes do website — imagens do autor

148 OLH’A AVEIRO: CONTRIBUTO DO DESIGN NA VALORIZAGAO DUM PRODUTO LOCAL



1. Bibliografia

Bibliografias

BOURDIEU, Pierre (1976) Anatomie do goit — Godts de classe et

styles de vie, numero 5, Franca

COELHO, André Mayer, RIBEIRO, Leticia Magno, FILHO, Joaguim
Rubens Fontes (2007) A Experiéncia como vantagem competitiva,

Fundacao Getulio Bargas, Brasil.

DICKINSON, Janet, LUNSDON, lestile (2012) Slow Travel and Tou-

rism, Eathscan, London, UK.

DOMINGUES, Veronica Inés Carreira (2011) Villa: Sistema de Redes
Locais — Contributo do design para a valorizagdo do comércio tradi-
cional alimentar de Aveiro, Universidade de Aveiro — Departamento

de Comunicacéo e Arte, Aveiro, Portugal.

FERREIRA, Manuel Portugal, SERRA, Fernando Ribeiro, REIS, nuno
Rosa (2009) Marketing para empreendedores e pequenas empre-

sas, Lidel, Lisboa, Portugal

GIDDENS, Anthony (2006) O mundo na era da Globalizacdo, 6° edi-

cdo, Editora Presenca, Lisboa, Portugal

KRUCKEN, Lia (2009) Design e Territorio, valorizacdo de identidade

e produtos locais, studio nobel, Sao Paulo, Brazil

OLH’A AVEIRO: CONTRIBUTO DO DESIGN NA VALORIZAGAO DUM PRODUTO LOCAL 149



LISBOA, Academia das ciéncias de (2001) Dicionario da Lingua Por-

tuguesa contemporénea, Verbo, Volume |l, Lisboa, Portugal.

NETTO, Alexandre, GAETA, Cecilia (2010) Turismo de Experiéncia,

senac, Sao Paulo, Brasil

NORMAN, Donald A. (2004) Emotional design — Why we love (or ha-
te) everyday things, Basic Books, New York, USA

PIINE Il, B. Joseph, GILMONDE, James H. (1999) The Experience
Economy, HBS PRESS, USA

RITCHIE, Brent, HUNDSON, Simon (2009) Understanding and Mee-
ting the challenges of consumer/tourist experience researsh, Volume
11, Paginas 111-126, International Journal of Tourism Research,

Publish online: www.interscience.wiley,com

ROZISCA, Vanessa Lurchiag, LEONHARD, Ruth Riech, (2008), Filo-

sofia do Turismo, Edicao 6, Revista electronica lato sensu, Brasil.

ROSA, Velcy Soutier da (2009) Design € Emogéo: A medicéo do
Designer na interpretacdo dos desejos e necessidades das pessoas,

Universidade federal do Rio Grande Sul, Porto Alegre, Brasil

SALGUEIRO, Valéria (2002) Grand Tour: uma contribuicéo a historia
do viajar por prazer e por amor a cultura, volume 22, numero 44,
pagina 289-319, Revista brasileira de Histoéria, Universidade Federal

Fluminense, Sdo Paulo, Brasil.

SILVA, Odair Vieira da, KEMP, Sénia Regina Alves (2008) A evolucdo
da atividade turistica: da Antiguidade Classica a Revolugéo Industrial
do sec. Xlll, Edicao numero 9, Revista Cientifica Electronica de tu-

rismo, sao Paulo, Brasil.

150 OLH’A AVEIRO: CONTRIBUTO DO DESIGN NA VALORIZAGAO DUM PRODUTO LOCAL



SILVEIRA, Frenando Lang da (2002) A teoria do Conhecimento de
Kant: O idealismo transcendental, Volume 19, pagina 28-51, Cader-
no brasileiro do ensino da fisica, Instituto de fisica, Floriandpolis,

Brasil

SOARES, Tamara Coelho (2009) Caracteristicas do turismo de Ex-
periéncia: Estudos de caso de Belo Horizonte e Sabara sobre Inova-
céo e Diversidade na Valorizacdo dos Clientes, Universidade Fede-
ral Minas Gerais, Instituto de Geociéncias, Departamento de Geo-

grafia, Belo Horizonte, Brasil.

LOPES, Lisia; PINHO, Rosa; PEREIRA, Ruth (?) Parque Infante D.
Pedro — Aveiro — Aspetos da sua Componente Floristica; Universi-

dade de Aveiro; Aveiro (Panfleto);

Webgrafias

A VIDA E BELA (n.d.) A vida é Bela [WWW) Disponivel em:

http://www.avidaebela.com/ [acedido em Julho de 2012]

ASSOCIAGAO NACIONAL DE MUNICIPIOS (n.d.) Aveiro [WWW]
Disponivel em:
http://www.anmp.pt/anmp/pro/muni/mun101w3.php?cod=M3800
&xano=20108&xs=01 [acedido em Outubro de 2012]

AVEIRANA (n.d.) Parque infante D. Pedro [WWW) Disponivel em:
http://aveirana.doc.ua.pt/pidpedro.htm [acedido em Agosto de
2012]

BLOGSPOT (Luis Fernandes) Questdes Nacionais: E P’ré menino e
p’ra menina [WWWI] Disponivel em:
http://questoesnacionais.blogspot.pt/2011/03/e-pro-menino-e-pra-

menina.html [acedido em Outubro de 2012]

OLH’A AVEIRO: CONTRIBUTO DO DESIGN NA VALORIZAGAO DUM PRODUTO LOCAL 151



CAMINHO DE SANTIAGO (n.d.) Portal do Peregrino [WWW] Dispo-
nivel em: http://www.caminhodesantiago.com.br/index.html [acedi-

do em Julho de 2012]

CAMINHOS PORTUGUESES DE SANTIAGO (n.d.) Caminho [WWW]
Disponivel em: http://www.caminhoportuguesdesantiago.com/PT/

[acedido em Julho de 2012]

DEAR COFFEE | LOVE YOU (n.d.) Trailhead coffee cruiser [WWW]
Disponivel em: http://www.dearcoffeeiloveyou.com/trailhead-coffee-

cruiser/ [acedido em Julho de 2012]

DEE COISINE (n,d,) Maison Antoine serves the best frites in Brussels
[WWW] Disponivel em:
http://www.deecuisine.com/2011/04/maison-antoine-serves-best-

frites-in.html [acedido em Julho de 2012]

DESTINATION WORLD (Roger Carter) Welcome to destination World
[WWW] Disponivel em: [acedido em Agosto de 3012]

DISCOVERY BRASIL (n.d.) Grécia Antiga [WWW] Disponivel em:
http://discoverybrasil.uol.com.br/guia_grecia [acedido em Junho de
2012]

DN ARTES (Paula Lobo) Limonada de capilé no Quiosque de Re-
fresco [WWW] Disponivel em:
http://www.dn.pt/inicio/artes/interior.aspx?content_id=1201891
[acedido em Julho de 2012]

FACEBOOK (n.d.) Tripa de Aveiro [WWW] Disponivel em:
https://www.facebook.com/pages/Tripa-de-Aveiro/399908370680
[Acedido em Setembro de 2012]

152 OLH’A AVEIRO: CONTRIBUTO DO DESIGN NA VALORIZAGAO DUM PRODUTO LOCAL



FORUM AVEIRO (n.d.) Informacdes [WWW] Disponivel em:

http://www.forumaveiro.com/ [acedido em Setembro de 2012]

GLICINIAS (n.d.) Descricdo [WWW] Disponivel em:
http://www.glicinias.pt/descricao.asp [acedido em Setembro de

2012

GOURMENT (Alexander Lobrano) The Best street food in Brussels
[WWW] disponivel em:
http://www.gourmet.com/restaurants/2009/09/best-frites-in-belgium

[acedido em Julho de 2012]

HOLLY EATS (n.d.) Maison Antoine [WWW)] Disponivel em:
http://www.hollyeats.com/MaisonAntoine.htm [acedido em Julho de

2012

| INFORMACAO (Rosa Ramos) Ser despedido foi a melhor coisa que
me aconteceu [WWW)] Disponivel em:
http://www1.ionline.pt/conteudo/52868-ser-despedido-foi-melhor-

coisa-que-me-aconteceu [acedido em Julho de 2012]

INFOPEDIA (n.d.) Aveiro [WWW] Disponivel em:
http://www.infopedia.pt/$aveiro,2 [acedido em Julho de 2012]

MAISON ANTOINE (n.d.) Maison Antoine [WWW] Disponivel em:

http://www.maisonantoine.be/ [acedido em Julho de 2012]

MATERIAL ENGIENEERING (University of Cambridge department of
Engineering) Material Information [www] Disponivel em: http://www-
materials.eng.cam.ac.uk/mpsite/default.ntml [acedido em setembro

de 2012]

OLH’A AVEIRO: CONTRIBUTO DO DESIGN NA VALORIZAGAO DUM PRODUTO LOCAL 153



MDEMARIA [Maria Martins] Bazar [WWW] Disponivel em:
http://www.mdemaria.com/2009/08/17/bazar/ [acedido em Setem-
bro de 2012]

MUNDO DAS MARCAS (n.d.) Nespresso [WWW] Disponivel em:
http://mundodasmarcas.blogspot.pt/2007/08/nespresso-what-
else.html [acedido em julho de 2012]

NANLITO (n.d.) Galeria de fotos [WWW] Disponivel em:
http://nanlito.com/ [acedido em Agosto de 3012]

NESPRESSO (n.d.) Nespresso [WWW] Disponivel em:

http://www.nespresso.com/ [acedido em Julho de 2012]

QUIOSQUE DE REFRESCO (n.d.) Quiosque de Refresco [WWW]
disponivel em: http://www.quiosquederefresco.pt/ [acedido em Ju-
lho de 2012]

ROTA DA BAIRRADA (n.d.) Praca do peixe [WWW] Disponivel em:
http://www.rotadabairrada.pt/irt/show.aspx?idcont=1599&title=prac
a-do-peixe&idioma=pt [acedido em Outubro de 2012]

SLOW MOVEMENT (n.d.) The Slow Movement: Making a Connecti-
on [WWW] Disponivel em: http://slowmovement.com/ [acedido em

Setembro de 2012)

TIME NEWS FEED (Kate Springer) Etan Patz: A Brief History of the
‘Missing Child’ Milk Carton Campaign [www] disponivel em:
http://newsfeed.time.com/2012/04/20/etan-patz-a-brief-history-of-

the-missing-child-milk-carton-campaign/ [acedido em julho de 2012]

TRAILHEAD COFFEE ROASTERS (n.d.) Trailhead coffee roasters
[WWW] Disponivel em: http://www .trailheadcoffeeroasters.com/

[acedido em Julho de 2012]

154 OLH’A AVEIRO: CONTRIBUTO DO DESIGN NA VALORIZAGAO DUM PRODUTO LOCAL



TRIVAGO (Joana Pereira) Mercado do Peixe [WWW] Disponivel em :
http://www.trivago.pt/aveiro-51095/outros-lugares-de-
interesse/mercado-do-peixe-408271/0pini% C3%A30-01066900
[acedido em Setembro de 2012]

UA (n.d.) A ua apresenta-se [WWW] Disponivel em:
http://www.ua.pt/PageText.aspx?id=151 [acedido em Julho de
2012]

UNESCO (n.d.) Cultura [WWW] Disponivel em:
http://www.unesco.pt/cgi-bin/cultura/cultura.php [acedido em: Ou-

tubro de 2012]

VILLA MASSA (n.d.) Villa Massa [WWW] Disponivel em:
http://www.villamassa.com/VillaMassaStore/showpage/1097LANGU
AGE_ID=1 [acedido em Julho de 2012]
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7. Anexos

Anexos | Inquéritos aos Habitantes

Anexo |.1 Grafico

Anexo 1.2 Tabela

Anexos Il Inquéritos aos Comerciantes

Anexo 1.1 Sem Nome; Estabelecimento: Doce Qui-
osque

Anexo 1.2 Emanuel Moreira; Estabelecimento: Rei
da Tripa

Anexo 1.3 Eliana Costa; Estabelecimento: Té 1
Anexo 1.4 Rosa Moreira; Estabelecimento: Sem
Nome

Anexo ii.5 José Moreira; Estabelecimento: Rei da
Tripa

Anexos Il Planificacdo das Embalagens

Anexo lI.1 Embalagem para Bolacha americana
Anexo .2 Embalagem para Tripa

Anexo IIl.3 Embalagem tipo “Quadrado Informativo”
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Anexo 1.2

Inquéritos aos habitantes — Tabela

Dados pessoais

No ato de comer .
Acha que K i Em que situagdo
. se desperdiga muito Em que momento
Sexo a bolacha americana e o, prefere comer este i
i i devido & sua textura do dia?
pessoa Idade demasiado grande? i produto?
estaladiga?
masculino i feminino sim ndo sim ndo aandar sentado | de manha: 4&tarde 3(:) g?al 4 noite
1 43 X X X X X
2 50 X X X X X
3 23 X X X X X
4 21 X X X X X
5 22 X X X X X
6 21 X X X X X
7 22 X X X X X
8 23 X X X X X
9 77 X X X X X
10 12 X X X X X
11 28 X X X X X
12 30 X X X X X
13 12 X X X X X
14 22 X X X X X
15 22 X X X X X
16 80 X X X X X
17 84 X X X X X
18 83 X X X X X
19 25 X X X X X
20 40 X X X X X
I 13 [ s 14 % . 6 6 14 0 7 2
Total 35 65 30 70 70 30 30 70 0 55 35 10
(%)
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Perguntas

Prefere comprar para:

Onde costuma comprar

este produto?

Em que lugar

pensa qu2 deve estar localizado

o comércio da bolacha americana?

Pensa que
os locais deste comérciol

estdo bem

identificados?

Conhece sua histéria?

Identifica a bolacha

americana

como um produto tipico

da cidade de Aveiro?

comer oferecer funto a praig cerlltro centrc.) na praia cerlltro centrol sim nao sim nao sim ndo
da cidade : comercial da cidade i comercial
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
20 0 12 7 1 9 9 2 5 15 I 0 20 9 11
100 0 60 35 5 45 45 10 25 75 0 100 45 55
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Anoxos Il

Anexo 1.1
Anexo 1.2
Anexo 1.3
Anexo 1.4

Anexo ii.5

Sem Nome; Estabelecimento: Doce Quiosque
Emanuel Moreira; Estabelecimento: Rei da Tripa
Eliana Costa; Estabelecimento: Té 1

Rosa Moreira; Estabelecimento: Sem Nome

José Moreira; Estabelecimento: Rei da Tripa
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Local: Forum de Aveiro
Nome: Doce Quiosque
Inquirido: Sem nome

Quantos anos de existéncia: 4 meses

1. Como surgiu esta pasta da Tripa aveirense e da Bolacha America-
na?

Foi na Costa Nova, em Aveiro. A pasta ja existia, € uma pasta de origem
espanhola. Em Espanha a pasta é usada para confecionar os barquilhos,
mas céa em Portugal, comecaram a usar esta pasta para fazer estes dois
produtos de uma forma mais simples e mais direta, ou seja, vendida na

hora, pelas suas caracteristicas de temperatura que faz toda a diferenca.

2. Em que ano surgiu?
A Bolacha Americana, como ja referi, existe ha muito tempo, mas a Tripa

existe a mais ou menos 40 anos.

3. Quem é o autor?
N&ao sei ao certo, mas penso que tenha sido uma familia de Aveiro que tem

como nome de familia Oliveira.

4. Qual o produto que surgiu primeiro?

A Bolacha Americana.

5. E o segundo, como surgiu?

Foi por desenrasco de dar alimento aos mildos, ou seja, para nao perder
tempo em fazer uma boa Bolacha Americana para as criancas, usava-se
as sobras da pasta que sobravam do comércio que se realizava durante o
dia, e fazia-se de uma forma mais rapida para os miudo, dai a pasta ficava
mal torrada e servia-se a estes mildos. Acontece que depois de uma ana-
lise dos comerciantes da altura, se deparou que a pasta mal torrada ficava
curiosamente saborosa, e a partir dai passaram a servir a tTipa a socieda-

de, da qual teve uma boa adesao.

6. Porque é que a Bolacha Americana tem este nome?

Nao sei.
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7. E a Tripa? O porqué deste nome tao peculiar?
Por causa do aspecto Vidual. Antigamente, este aspeto, assemelhava-se
muito a uma tripa de animal, dai as pessoas comegaram a chamar-lhe de

tripa. O nome teve sucesso, e assim ficou conhecido este produto.

8. Qual dos produtos é mais vendido?

A tripa

9. EM que zona de Aveiro é mais visivel este comércio?

Nas praias.

10. Existe rivalidade sobre a autoria desta receita?

Sim.

11. Como é a recepgao do publico a estes produtos?
E boa, mas nos dias de hoje nota-se que existe alguma “resisténcia & ten-
tagdo” por parte dos consumidores. Ha pessoas que optam por comprar

uma Tripa ou uma Bolacha Americana a meias.

12. Que tipo de perguntas costumam fazer as pessoas ao provarem
estes produtos?

N&o costumam fazer muitas perguntas.

13. Que tipo de reacdes fazem as pessoas ao provarem estes produ-
tos?

As pessoas ficam um pouco enjoadas quando provam pela primeira vez a
tripa, mas isto acontece por pedirem uma tripa de ovos moles. Neste tipo
de situagdes normalmente aconselho a provar a tripa de chocolate por ndo

ser muito enjoativo.

14. Sao mais os clientes nacionais ou mais estrangeiros?
Tenho muitos clientes da universidade, e noto que estes sao 0 meu inter-
meédio de propaganda para 0s seus amigos e familiares de fora da regiao

de Aveiro. No verao existe muitos clientes do estrangeiro.

15. Estes produtos sao confecionados e comercializados apenas na

regido de Aveiro ou também é realizado fora desta regiao?
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Ultimamente tem-se expandido. Sei que ja existe ou que ja existiu em Vi-

seu, Porto, Figueira da Foz, Mira, Lisboa, Ovar, entre outros...

16. Existe algum tipo de preocupacéao pelas autoridades superiores
neste comercio?
Nao. As autoridades superiores, normalmente complicam sempre o co-

merciante. Tive muitos problemas com o licenciamento deste quiosque.

17. As pessoas consideram estes produtos tipicamente aveirenses,
ou apenas o considerem como um doce comum?

A Tripa sim, a Bolacha Americana nao.

18. Este posto de comércio tem muita adesio?

Sim

19. Estaria interessado/a a uma possivel proposta para a embalagem
do produto?

(sem resposta)

Marcos Alves - 42721
Aveiro
Novembro de 2011
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Local: Avenida da universidade
Nome: Rei da Tripa
Inquirido: Emanuel Moreira

Quantos anos de existéncia: 2 meses

1. Como surgiu esta pasta da Tripa aveirense e da Bolacha America-
na?

Foi 0 meu pai que criou a receita da Bolacha Americana. O meu pai cha-
ma-se Manuel Cesario Morais Moreira, infelizmnente ja ndo se encontra en-
tre nds. Contava-me ele que nos seus 13 anos de idade, fazia comércio no
norte de Portugal, dos barquilhos, um doce tipico de origem espanhola.
Um dia decidiu espreitar a confec¢ao da receita deste doce, sem que 0
seu patrao desconfiasse, mas o que aconteceu € que este foi apanhado
nesta tentativa de perceber como era feito este doce. O patrao que confe-
cionava este doce de Espanha, ndo gostou da atitude dele numa primeira
fase, mas depois acabou por ensinar a receita. Uns anos mais tarde, de-
pois de 0 meu pai se casar, decidiu experimentar fazer a receita dos doces
que aprendeu enquanto era miudo, adicionou mais alguns ingredientes e
retirou outros, e reparou que este doce ficava particularmente diferente do
que 0 que comercializava, e decidiu comegar com 0 seu proprio CoOmercio

na regiao de Aveiro, visto que era onde ele vivia.

2. Em que ano surgiu?

A meados de 1930.

3. Quem é o autor?

O meu pai, Manuel Cesario Morais Moreira.

4. Qual o produto que surgiu primeiro?

A Bolacha Americana.

5. E o segundo, como surgiu?

Foi por mera curiosidade. Se reparou que quando a massa era mal cozida,

se tornava um produto diferente e saborosa. Isto aconteceu porque as an-

tigas maquinas de fabrico da bolacha americana eram a lenha e a carvao, e
muitas vezes o produto nao ficava no seu ponto exato de servir, mas para

despachar eram servidos como ficavam, ou seja, mal torradas. Acontece
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que o publico aderiu e gostava mais deste segundo produto que era feito

ao acaso do que a Bolacha Americana.

6. Porque é que a Bolacha Americana tem este nome?

Porque o meu pai decidiu que seria 0 melhor nome para o produto. Hoje
em dia é comercializado em quase todo o pais e conhecido como “lingua
da sogra” devido a forma de como € servido, ou seja, é enrolado, e asse-
melha-se a uma lingua. O meu pai sempre preferiu chamar-lhe Bolacha
Americana, também para se distinguir das tentativas de cépia deste produ-

to que é bem visivel 0 seu comércio nas praias de Portugal.

7.E a tripa? O porqué deste nome tao peculiar?

A tripa tem esse nome porque quando surgiu, era servido de uma forma
desorganizada. Esta forma de ser servida, assemelhava se &s tripas dos
animais. Os ingredientes extra eram colocados em cima deste amanhado
de pasta cozida, e era indispensavel o uso de canela em po6 por cima do

produto.

8. Qual dos produtos é mais vendido?

A tripa

9. Em que zona de Aveiro é mais visivel este comércio?

Nas praias.

10. Existe rivalidade sobre a autoria desta receita?
Sim. Este negocio comegou na minha familia, mas por desacatos e desen-
tendimentos, 0 segredo da pasta foi passando de boca em boca, mas né&o

foi revelado na totalidade.

11. Como é a recepcao do publico a estes produtos?

Boa.

12. Que tipo de perguntas costumam fazer as pessoas ao provarem
estes produtos?

Normalmente € sempre associado ao segredo e perguntam-me muitas
vezes o porqué dos meus produtos serem melhores do que nos outros

postos de comércio.
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13. Que tipo de reacbes fazem as pessoas ao provarem estes produ-
tos?

Ficam com boa impressao dos meus produtos. A partir do momento em
que provam 0s meus produtos, normalmente voltam céa para repetir, e tor-

nam-se clientes habituais.

14. Sao mais os clientes nacionais ou mais estrangeiros?

Um pouco de tudo. Aqui s&o sem duvida os estudantes que mais me
compram os produtos. Fago encomendas para fora (Espanha, Alemanha,
Canada, Franca...), e ja recebi propostas para avangar com 0 COmercio
para fora da cidade e do pais, mas prefiro manter este comércio na regiéo,

visto que foi aqui que surgiu.

15. Estes produtos sao confecionados e comercializados apenas na
regido de Aveiro ou também é realizado fora desta regiao?

Ultimamente tem-se expandido para regides cercantes da regido de Aveiro.

16. Existe algum tipo de preocupacéao pelas autoridades superiores
neste comercio?
Nao. As autoridades superiores, normalmente, complicam sempre o0 co-

merciante.

17. As pessoas consideram estes produtos tipicamente aveirenses,
ou apenas o considerem como um doce comum?

Sim

18. Este posto de comércio tem muita aderéncia?

Sim

19.Estaria interessado/a a uma possivel proposta para a embalagem
do produto?

Mais ou menos.

Marcos Alves - 42721
Aveiro

Novembro de 2011
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Local: Avenida 5 de Outubro
Nome: T
Inquirido: Eliana Costa

Quantos anos de existéncia: 1 més

1. Como surgiu esta pasta da Tripa aveirense e da Bolacha America-
na?

Nao sei.

2. Em que ano surgiu?

Nao sei.

3. Quem é o autor?

Nao sei.

4. Qual o produto que surgiu primeiro? A tripa ou a bolacha america-
na?

A Bolacha Americana.

5. E o segundo, como surgiu?

Foi por desenrasco de dar alimento aos mildos, ou seja, para nao perder
tempo em fazer uma boa Bolacha Americana para as criangas, usava-se
as sobras da pasta que sobravam do comércio que se realizava durante o
dia, e fazia-se de uma forma mais rapida para os miudo, dai a pasta ficava
mal cozida e servia-se a estes miudos. Acontece que depois de uma anali-
se dos comerciantes da altura, se deparou que a pasta mal torrada ficava
curiosamente saborosa, e a partir dai passaram a servir a Tripa & socieda-

de, da qual teve uma boa adesao.

6. Porque é que a Bolacha Americana tem este nome?

Nao sei.

7.E a tripa? O porqué deste nome tao peculiar?
Por causa do aspecto Vidual. Este assemelha-se muito a uma tripa de
animal, dai as pessoas comegaram a chamar-lhe de tripa, € 0 nome teve

sucesso, e assim ficou conhecido este produto por este nome.
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8. Qual dos produtos é mais vendido?

A tripa

9. Em que zona de Aveiro é mais visivel este comércio?

Nas praias.

10. Existe rivalidade sobre a autoria desta receita?

Sim.

11. Como é a recepgao do publico a estes produtos?
E boa.

12. Que tipo de perguntas costumam fazer as pessoas ao provarem
estes produtos?

Geralmente nao fazem.

13. Que tipo de reacdes fazem as pessoas ao provarem estes produ-
tos?

As pessoas Normalmente gostam e tornam-se clientes habituais.

14. Sao mais os clientes nacionais ou mais estrangeiros?

Sao essencialmente da universidade os principais clientes.

15.Estes produtos sdo confecionados e comercializados apenas na
regido de Aveiro ou também é realizado fora desta regiao?

Ultimamente tem-se expandido.

16.Existe algum tipo de preocupacao pelas autoridades superiores
neste comercio?

Nao Sei.

17.As pessoas consideram estes produtos tipicamente aveirenses, ou
apenas o considerem como um doce comum?

As pessoas consideram um doce tipico da regido.

18Este posto de comércio tem muita adesao?

Sim.
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19. Estaria interessado/a a uma possivel proposta para a embalagem
do produto?

(sem resposta)

Marcos Alves - 42721
Aveiro

Novembro de 2011
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Local: Parque infante D. Pedro
Nome: (sem nome)

Inquirido: Rosa Moreira

Quantos anos de existéncia: 6 anos (quiosque). Tem mais

anos este ponto de comércio.

1. Como surgiu esta pasta da Tripa aveirense e da Bolacha America-
na?

Sinceramente, n&o sei responder a essa pergunta. Este segredo foi-me
transmitido pela familia do meu marido. Neste momento confeciono e co-
mercializo estes produtos neste espacgo. Sou eu quem faz esta pasta todos
os dias de manha antes de me dirigir para este espaco. No inicio estes
produtos eram servidos sem recheio, como por exemplo o chocolate, doce

de morango, ovos moles entre outros.

2. Em que ano surgiu?
A cerca de 80 anos. Como ja |he disse a receita foi transmitida pelos meus

sS0gros, € Nao sei ao certo, em que ano surgiu este produto.

3. Quem é o autor?
Em relacdo a esta pergunta, a Unica coisa que sei, é que foi pela familia do
meu marido, como ja disse. Familia Moreira, € o nome desta que desenvol-

veu esta pasta que deu origem a estes produtos.

4. Qual o produto que surgiu primeiro?

A Bolacha Americana.

5. E o segundo, como surgiu?
O segundo surgiu por mera coincidéncia. As pessoas achavam que por
acrescentar mais pasta e aquecer menos, dava um sabor singular e dife-

rente, que por conseguinte deu origem a este segundo produto.

6. Porque é que a Bolacha Americana tem este nome?

Porque, na altura em que se inventou e comegou a confecionar estes pro-
dutos, o ingrediente portugués (neste caso a farinha) era muito restrita, e
nem todas as pessoas tinham acesso a esta. Desta forma fazia-se a impor-

tacdo da farinha da América. Dai o nome de “Bolacha Americana”.
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7. E a tripa? O porqué deste nome tao peculiar?

A origem do nome da Tripa surgiu devido ao seu aspecto inicial. A Tripa
era confecionada de uma maneira mais “desorganizada” do que as que
conhecemos hoje em dia. Ou seja, a pasta era retirada da maquina e nao
era dobrada, era servida como uma massa especa, e depois colocava-se
por cima os ingredientes desejados pelas pessoas. Desta forma, este pro-
duto tinha um aspecto, muito parecido com o aspecto das tripas de porco.
Com o passar do tempo, notou-se que por questdes de higiene e de facili-
tismo ao comer este produto, seria melhor optar por criar um método de
“dobra” da pasta, para melhor servir estes clientes. Hoje em dia ainda ha
pessoas que preferem a tripa como era confecionada antigamente. Cos-

tumam dizer que querem um tripa “esfarrapada”.

8. Qual dos produtos é mais vendido?

A bolacha americana.

9. Em que zona de Aveiro é mais visivel este comércio?

Nas praias.

10. Existe rivalidade sobre a autoria desta receita?

Penso que ndo. Na minha situacao, sou eu quem trata de todo o processo
dés de a criacao da pasta até a confeccao e comercializagao dos produ-
tos. Existe outras pessoas que fazem 0 mesmo que eu, mas no entanto o
sabor é diferente, pois cada um tem o seu segredo na elaboracéo da pas-
ta. Existe também empresas que tratam de fazer a pasta para depois ven-

der nos postos de confecgcao e comercializagéo para o publico.

11. Como é a recepgao do publico a estes produtos?
E boa. As pessoas ficam curiosas pela receita e pelo seu sabor singular.
Como eu costumo dizer, uns trazem 0s outros, e assim a fama destas pro-

dutos se vao espalhando.

12. Que tipo de perguntas costumam fazer as pessoas ao provarem
estes produtos?

Como ja disse as pessoas costumam perguntar sobre a receita. Acontece
gue eu nao posso revelar o segredo. Posso dizer quais os ingredientes

base, mas apenas isso. Também costumam perguntar o porque do sabor
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ser diferente dos outros produtos de outros postos de comércio, e eu justi-

fico-me respondendo que sou eu quem faz a massa.

13. Que tipo de reacdes fazem as pessoas ao provarem estes produ-
tos?

Héa pessoas que dizem que ndo conseguem comer, devido ao seu aspecto
e também a associacéo literal do nome “Tripa”. As pessoas que provam

pela primeira vez tem reagdes boas, de satisfacao.

14. Sao mais os clientes nacionais ou mais estrangeiros?

Tenho muitos clientes nacionais. Neste local passam por aqui muitos estu-
dantes da universidade e do secundario € que sdo meus clientes habituais.
Em relagdo aos estrangeiros, tenho recebido muitos espanhdis, mas tam-

bém aparecem pessoas de outras nacionalidades. Com o programa Eras-

mus da universidade, tenho tido muitos estudantes estrangeiros como cli-

entes. Tenho 0 exemplo de o0 ano passado ter duas clientes de origem chi-
nesa, que eram minhas clientes habituais, e que adoravam estes produtos

do meu posto de comércio.

15.Estes produtos sdo confecionados e comercializados apenas na
regido de Aveiro ou também é realizado fora desta regiao?

Sao produtos muito confecionados e comercializados na regi&o de Aveiro.
Acontece que ultimamente tem-se expandido por Portugal. Sei que neste
momento existe muita comercializagcao nas praias deste pais da Bolacha

Americana, isto na época balnearia.

16.Existe algum tipo de preocupacao pelas autoridades superiores
neste comercio?

N&o. Na minha situagéo as entidades superiores, criam acabar com 0 meu
posto de comércio. Nao se mostram preocupados com a comercializagao

destes produtos.

17.As pessoas consideram estes produtos tipicamente aveirenses, ou
apenas o considerem como um doce comum?

As pessoas gostam muito destes produtos, mas ndo associam a regiao de
Aveiro. Talvez devido a sua expansao, este produto € mais associado a

Portugal, do que a regido de Aveiro.
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18. Este posto de comércio tem muita adesio?
Sim, esta localizacéo € favoravel, na medida em que faz parte do percurso
de muita gente, ja para nao falar das pessoas que frequentam o parque,

embora sejam poucas.

19.Estaria interessado/a a uma possivel proposta para a embalagem
do produto?

Sim.

Marcos Alves - 42721
Aveiro

Novembro de 2011
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Local: Costa Nova
Nome: Rei da Tripa
Inquirido: José Moreira

Quantos anos de existéncia: 23 anos
(nota: este quiosque em questdo nao se
encontra na proposta do roteiro. Serve de
material de pesquiza para o desenvolvi-

mento projetual)

1. Como surgiu esta pasta da Tripa aveirense e da Bolacha America-
na?

Quem inventou esta receita da pasta da Bolacha Americana e da Tripa
aveirense foi 0 meu pai a cerca de 90 anos atras. Conta ele que desde
muito novo, com 12 anos de idade, comecgou pelas praias da zona de
Aveiro a vender doces que eram produzidos por um espanhol. Este espa-
nhol, que era seu patrdo, produzia os doces num local ao pé das praias.
Um dia, 0 meu pai, decidiu espreitar por entre as aberturas da madeira que
constituiam as antigas divisbes das casas ao pé das praias, € viu como era
feita uma receita de um doce que o seu patrdo espanhol estava a fazer.
Mais tarde, 0 meu pai, em conjunto com este patrao espanhol, comegaram
a fazer umas experiéncias, no espaco onde o espanhol produzias os do-
ces. Dai sugiram estes doces de Aveiro. Mais tarde, quando o meu pai se
casou e teve filhos, nds produzia-mos a Bolacha Americana em casa e
vendia-mos nas praias, essencialmente na Costa Nova. Mais tarde, a mea-
dos de 1950, adquirimos uma espécie de carrinho moével que nos facilitou

este comércio.

2. Em que ano surgiu?

A meados de 1920.

3. Quem é o autor?

O meu pai, Manuel Cesario Murais Moreira.

4. Qual o produto que surgiu primeiro?
A Bolacha Americana. A Tripa surgiu mais ou menos depois de 30 anos da
existéncia da Bolacha Americana.

5. E o segundo, como surgiu?
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Foi por mera curiosidade. Como ja disse, a Tripa tem menos anos de exis-
téncia que a Bolacha Americana. As pessoas que compravam ao meu pai
€ aos meus tios, de vez enquanto pediam a pasta mal torrada, principal-

mente na altura do inverno. Este pedido virou moda, e a partir dai, passou
a ser comercializado com o nome de Tripa. A pasta € a mesma, 0 que va-

ria € o tempo de cozedura da pasta.

6. Porque é que a Bolacha Americana tem este nome?

Na realidade n&o Ihe sei responder diretamente a pergunta. Eu penso que
tenha sido uma decisdo entre 0 meu pai e 0 seu patrdo espanhol na altura
da invengao. Ha pessoas que conhecem este produto como “lingua da
sogra”, devido a dobra que se assemelha a uma lingua comprida e que é
vendido em muitas praias da costa de Portugal. Contudo o meu pai sem-
pre defendeu que o nome do produto deveria chamar-se Bolacha Ameri-

cana.

7.E a tripa? O porqué deste nome tao peculiar?

Antigamente, na altura em que este produto foi inventado, era servido de
uma maneira muito “desorganizada”. Acontece que as pessoas sempre
associaram este aspecto ao das tripas de animais, e dai, esta é a justifica-
¢ao para 0 seu nome peculiar. Com o passar do tempo, o nome ficou co-
mo o conhecemos hoje em dia, de Tripa Aveirense. Hoje em dia, a Tripa é
servida com umas dobras organizadas, para ter um aspecto mais apetito-

S0, confiavel e higiénico.

8. Qual dos produtos é mais vendido?

Os dois

9. Em que zona de Aveiro é mais visivel este comércio?

Nas praias.

10. Existe rivalidade sobre a autoria desta receita?

Sim. Este negocio comegou na minha familia, mas por desacatos e desen-
tendimentos, 0 segredo da pasta foi passando de boca em boca, mas né&o
foi revelado na totalidade. Na minha familia, que s&o as pessoas mais ati-
vas neste comércio e que cada um gere e mantem o seu préprio negécio,
a receita tem vindo a ser alterada consoante 0 comerciante em questao.

Estas diferencas que alteraram o sabor da receita original faz-se pela mu-
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danca das marcas dos ingredientes e das quantidades. Alguns dos meus
irmaos, € eu inclusive, fazemos a pasta para alguns estabelecimento de

comeércio para posteriormente confecionarem os produtos para o publico.

11. Como é a recepgao do publico a estes produtos?

Boa.

12. Que tipo de perguntas costumam fazer as pessoas ao provarem
estes produtos?

Normalmente € sempre associado ao segredo. Também questionam se
este produto é igual aos crepes, e eu respondo dizendo que n&o € nada
semelhante, até porque é visivel no processo de confeccao. Noutras situa-
¢des, respondo com um sorriso, convidando as pessoas a provarem, e so
depois de o fazerem ,& que podem tirar as suas proprias conclusdes. O
que é certo, é que depois da primeira prova, as pessoas afirmam que re-
almente o sabor é muito singular e nao se assemelha a nenhum doce antes

provado por eles.

13. Que tipo de reacdes fazem as pessoas ao provarem estes produ-
tos?

Ficam com boa impressao dos meus produtos.

14. Sao mais os clientes nacionais ou mais estrangeiros?

Um pouco de tudo.

15. Estes produtos sao confecionados e comercializados apenas na
regido de Aveiro ou também é realizado fora desta regiao?
Ultimamente tem-se expandido para regides perto de Aveiro. Comecgou,
como ja disse, na Costa Nova por intermédio do meu pai, mas atualmente

existe em varios locais.

16. Existe algum tipo de preocupacéao pelas autoridades superiores
neste comercio?
N&o. As autoridades superiores, normalmente complicam sempre o co-

merciante.

17. As pessoas consideram estes produtos tipicamente aveirenses,

ou apenas o considerem como um doce comum?
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Sim

18. Este posto de comércio tem muita adesdo ?

Sim, essencialmente na altura do Veréo.

19. Estaria interessado/a a uma possivel proposta para a embalagem
do produto?

Mais ou menos.

Marcos Alves - 42721
Aveiro

Agosto de 2012
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Justo a este posto de
comércio, “Rei da tripa”, todos os
dias passam estudantes da
universidade de Aveiro, devido a
sua localizacao. Este € o espaco
da cidade onde o “Saber” &
vivenciado.

As pressas, 0s atrasos, 0s
livros, as mochilas, as malas, as
conversas, as opinides, as
investigacoes, os estudos, os
exames, os trabalhos, os
professores, os computadores
entre outros elementos, s&o os
que constroem este espaco.

Universidad

ﬂ._‘_,
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\

Junto a este posto de
comércio, “Sem Nome”, situado
na Praca do Peixe, juntam-se
durante a noite, algumas pessoas
que pretendem relaxar-se e
divertir-se depois de um dia
intenso. E o espaco da cidade
onde a “Boémia” é vivenciada.

Os bares, o cheiro a peixe, as
bebidas, o divertimentos, as
luzes, as musicas, as conversas,
as histdrias, as euforias, as
relagcdes entre outros elementos,
s80 0s que constroem este
espaco.

~0UHAu~

u.H10

Junto a este posto de
comércio, “Sem Nome”, passam
todos os dias alguns turistas e
habitantes que séo atraidos pela
beleza exclusiva desta regiéo.
Esta é a zona mais caracteristica
da cidade onde a “Ria” &
vivenciada.

O turismo, a ria, os moliceiros,
o transito, 0 movimento social, os
cafés, os ovos moles, a arte
nova, a confusao, a correria, as
BUGA's, a calgada portuguesa
entre outros elementos, séo os
que constroem este espaco.
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Junto a este posto de
comércio, “T1”, passam todos os
dias alguns turistas e habitantes
que sao atraidos pela beleza
exclusiva desta regido. Esta ¢ a
zona mais caracteristica da
cidade onde a “Ria” é vivenciada.

O turismo, a ria, os moliceiros,
o transito, 0 movimento social, os
cafés, os ovos moles, a arte
nova, a confusao, a correria, as
BUGA's, a calgada portuguesa
entre outros elementos, s&o os
que constroem este espaco.
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Junto a este Posto de
comércio, “TO”, passam todos 0s
dias alguns turistas e habitantes
que sao atraidos pela beleza
exclusiva desta regido. Esta é a
zona mais caracteristica da
cidade onde a “Ria” ¢ vivenciada.

O turismo, a ria, os moliceiros,
o transito, o0 movimento social, os
cafés, os ovos moles, a arte
nova, a confusao, a correria, as
BUGA's, a calgada portuguesa
entre outros elementos, séo os
que constroem este espaco.
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Junto a este posto de
comeércio, “Sem Nome”, passam
todos os dias pessoas que
gostam do Parque Infante D.
Pedro. E 0 espaco da cidade
onde a “Natura” é vivenciada.

O som das arvores com o
bater do vento, o som dos
péssaros, 0 som das aguas das
fontes, as criangas a brincarem, a
histéria retratada neste espago na
arquitetura e nas plantas entre
outros elementos, sdo os que
constroem este espaco.
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Junto a este posto de
comeércio, “Zé da Tripa”, passam
todos os dias pessoas que
procuram comprar algo neste
centro comercial “Glicinias”. E o
espago da cidade onde o
“Comeércio” é vivenciado.

A confuséo, a oferta de
produtos, os acessorios, 0s
elevadores, as escadas rolantes,
o dinheiro, a musica, a comida
rapida, o cinema, o bonito, o feio,
0 preciso, 0 quero, 0 compra
entre outros elementos, séo os
que constroem este espaco.

XSRS X
ONFXAF N

““““““““““““““ g

CXAX
VN

OLH'0

.COMERCIO.

~0U3A0~

u.H10

Junto a este posto de
comércio, “Doce Quiosque”,
passam todos os dias pessoas
que procuram comprar algo
neste centro comercial “Forum”.
E 0 espaco da cidade onde o
“Comeércio” é vivenciado.

A confuséo, a oferta de
produtos, os acessorios, 0s
elevadores, as escadas rolantes,
o dinheiro, a musica, a comida
répida, o cinema, o bonito, o feio,
O preciso, o quero, 0 compra
entre outros elementos, séo os
que constroem este espago.
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