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RESUMO

Este memorial apresenta acriagio e elabora¢ao de um produto em formato de video institucional,
uma ferramenta da comunicagio, realizada através de video, que pode ser utilizada para divulgar
ou apresentar umaideia ou atividade.

O intuito deste video ¢ mostrar de forma clara e atrativa que, ao contrario do que muita gente
pensa devido ao seu alto custo de vida, Brasilia pode ser visitada e conhecida sem a necessidade
de grandes gastos financeiros. Partindo deste contexto, apresento detalhadamente os principais
pontos turisticos de baixo custo ou gratuitos que Brasilia oferece ao turista, dando a eles uma
variedade de opgoes de passeios e atividades para quem nao pretende gastar muito dinheiro e
desgjavir, conhecer ou usufruir 0 que a nossa cidade tem a of erecer.

Palavras-Chave: Video, linguagem audiovisual, turismo de baixo custo.
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1 INTRODUCAO

Produto em formato de video institucional apresentara os principais pontos turisticos de
baixo custo ou gratuitos que a cidade de Brasilia tem a oferecer, tendo o objetivo de mostrar que,
diferentemente do senso comum, nao ¢é necessario ter muito dinheiro para fazer passeios em
Brasilia, ¢ possivel conhecer a cidade e usufruir de seu turismo gastando pouco dinheiro ou
muitas vezes sem custo.

Pensando nisso, quais as opgdes de pontos turisticos e atividades de baixo custo que um
turistatem a disposigdo em Brasilia e quanto ele pode economizar ao obter estas informagdes. O
guanto, e como, isso pode interferir naviagem?

Ao perceber que muitos pontos de Brasilia tém um ato custo para se visitar como, por
exemplo, o Pontao do Lago Sul- que em um dia de passeio pode-se gastar, em média, cinquenta
reais por pessoa tento pensar em outros lugares que ja foram sugeridos a mim, aternativas de
locais onde eu poderiavisitar, que teriam custos inferiores ou seriam gratuitos.

A partir dai, também percebi que uma das razdes pelas quais 0S pontos turisticos nao
atraem muitos visitantes, poderia ser a falta de informagdo e divulgacdo sobre estes, tendo em
vista que amaioria deles nao tem fins lucrativos e por iSso ndo gera renda e lucro pra empresas de
turismo. E possivel que essas informagdes acerca de pontos turisticos gratuitos e baixo sejam
pouco divulgadas e nem sempre cheguem ao publico que tem interesse, fazendo com que muitos
destes pontos turismos recebam uma gquantidade de pessoas inferior a que receberia se existissem
outras formas de divulgacao mais eficazes, como a apresentada neste trabalho.

Pensando assim, cheguel a conclusio de que poderia ajudar € melhorar a distribuicao e o
acesso a estas informagdes e locais, criando um video institucional voltado ao turista, uma
potente ferramenta da comunicagio representada pela transmissdo e apresentagdo de uma ideia
através de video.

Quando se fala em videos institucionais, esta-se referindo as produgdes audiovisuais
utilizadas na comunicagao dirigida auxiliar da empresa (WESTERKAMP; CARISSIMI, 2011, p.
3).

Segundo Rosenthal (2007 apud MARTINS; OLIVEIRA E SILVA, 2010, p. 36), “A
produgdo audiovisual institucional resulta de uma mistura entre o estilo documentario ¢ o

promaocional”.



De acordo com Martins, Oliveirae Silva (2010, p. 37),

Ao contrario do documentario, que pretende despertar a consciéncia para algum
problema politico ou social, o video institucional pretende "vender" algo, através da
"chamada para aac¢ao" que pode ndo ser imediata, apenas uma preparagdo para o
futuro, como formar uma boa ideia de alguma entidade.

Conforme exposto por Clifford (2007 apud MARTINS; OLIVEIRA E SILVA, 2010,
p.37).

[...] ovideo institucional deve seguir a mesma linha dos antncios publicitérios, pois eles
programaram a nossa forma de pensar os videos em trechos de 30 segundos. Por
exemplo, um video de 5 minutos deve ser pensado como uma série de 8 a 10 antincios,
com mudangas de musica e ideias de 30 em 30 segundos.

Neste video, o turista ou espectador tera acesso aos principais pontos turisticos de baixo
custo, de forma clara e atrativa, juntamente com informagdes turisticas ¢ detalhes sobre os

pontos, como a historia, distancias a percorrer e amédia de custo de cada um deles.

1.1 Contextualizacio

Nao ¢ raro ouvir as pessoas dizendo que Brasilia ¢ uma cidade “elitizada”, composta por
servidores publicos e politicos, passando a ideia de que ¢ uma cidade cara, apenas para aqueles
que Sio da “elite” usufruirem. Brasilia possui o metro quadrado mais caro do Brasil- “enquanto o
preco médio por metro quadrado do restante do pais fica em R$ 4.867, Brasilia registra R$ R$
8.218"".

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a renda do
brasiliense ¢ quase 0 dobro da média nacional. “O Distrito Federal ¢ a unidade da federagdo com
amaior renda nominal domiciliar per capita do pais, com quase o dobro do valor da renda média

do brasileiro®”.

Além desses dados, por ser a capital do pais e por ter, para os moradores, um custo de

vida alto, as pessoas tém a ideia de que na cidade vivem apenas funcionarios publicos ¢ politicos,

! Disponivel em: http://economia.estadao.com.br/noticias/rel eases-ag, brasilia-tem-o-metro-quadrado-mais-caro-do-
brasil,70001701752

2 Disponivel em:

http://www.correiobraziliense.com.br/app/noti cia/ci dades/2015/02/26/interna_cidadesdf,472943/brasilia-tem-quase-
o-dobro-da-renda-domicilar-do-brasileiro-segundo-o.shtml



de renda alta, que moram no centro da cidade. Ante os fatos apontados, ¢ possivel que as pessoas
extrapolem essa percepgio para o turismo, criando a imagem de Brasilia como a de uma cidade

“cara” para Ser visitada..

Para que essa imagem sgja desfeita, ¢ necessario que as pessoas tenham informagao
acerca das opgdes turisticas de baixo custo que a cidade oferece. Para isso, as tecnologias da

informagdo e comunicagao apresentam-se como uma boa ferramenta de divulgagao.

Segundo Okada e Souza (2011, p. 67):

As tecnologias de informagio e comunicagdo (TICs) com estruturas de redes e miltiplas
plataformas de geragdo e compartilhamento de contetidos geraram mudangas nas
fronteiras fisicas e temporais, na perspectiva de negdcios. Percebe-se uma convergéncia
dos meios tradicionais de comunicagdo que, aliada & maturidade do uso da Internet vem
seduzindo cada vez mais consumidores, nos aspectos de conveniéncia, seguranga,
rapidez e conforto.

Segundo Gouvéa e Nino (2004, p.69), em 2004 o setor de agéncias de viagens no Brasil
movimentava USD 10 bilhdes anuais e a competitividade esta se tornando cada vez mais acirrada
neste setor, em razao da globalizagdo de mercados, tornando fundamental conhecer o atua
processo de posicionamento, no contexto do marketing estratégico, das agéncias de viagens que

se desenvolvem num ambiente altamente competitivo.

Sendo assim, ¢ possivel perceber que o mercado de turismo ¢ um mercado que cresce
constantemente e que possui demanda de clientes. No entanto, além do custo com passagens
aéreas, hospedagem, transportes terrestres, os turistas ainda pagam para usufruir do que a cidade
tem a oferecer. A vista do exposto, pode ser que a existéncia ou falta de opgdes baratas ou
gratuitas seja um critério adotado pelos turistas na decisao do destino de viagem.

1.2 Tema

Video — Apresentagcao de pontos turisticos de baixo custo em Brasilia.

1.3 Objeto

O trabalho em questido envolve a analise da diversidade de opgdes de Pontos turistico que
a Brasilia oferece ao turista, selecionando as que tém menores custos financeiros com o objetivo
de baratear uma viagem de modo que a diferenga entre as atividades ou passeios sugeridos sgjaa

menor possivel. E assim, dar oportunidade a muitos turistas, de conhecer muitos lugares que nao



foram oferecidos, ou simplesmente informa-los sobre as opg¢des de locais ¢ alternativas que

podem baratear de algumaforma o passeio.

1.4 Objetivo geral

Produzir produto audiovisual publicitario em plataforma de distribuigdo digital de ampla
visibilidade, que ao proporcionar uma visio real, interativa e clara dos pontos turisticos de baixo
custo gque Brasilia oferece. Mostrando cada ponto turistico com detalhes e informagdes ¢ assim o
espectador ou turista pode diminuir consideravelmente o quanto vai gastar para conhecer a
cidade.

Nao terei somente um tipo de publico ou “turista alvo”, aquele de classe média ¢
classe média baixa, mas também o publico de classe media alta que se interesse pelos destinos e

atividades da mesma forma.

1.5 Objetivos especificos

e Compreender processos e técnicas de elaboragdo de um produto audiovisual

e Verificar o potencia de uma campanha publicitaria audiovisual

e Filtrar os pontos turisticos de baixo custo de Brasilia e levantar informagdes e detalhes de
cada um deles.

e Filmar os principais pontos turisticos de baixo custo de Brasilia

e Apresentar 0s pontos turisticos, e com informagdes enfatizando o baixo custo de cada um
deles.

1.6 Justificativa

A internet se consolidou como midia de massa, hoje as pessoas passam grande parte do
dia navegando nesta rede mundial de computadores. “E notéria a popularizagio da Internet no
Brasil, com uma maior participagao das classes, C, D ¢ E no consumo, em especial nas compras
online” (OKADA; SOUZA, 2010, p. 67).



Existe um grande crescimento na quantidade de plataformas de distribui¢ao digital
disponiveis hoje na internet, um dos que se destaca é o Youtube. E considerada uma das
principais formas de comunicagdo atual, trazendo grande espago e oportunidade de fazer

publicidade de formainovadora.

Sendo assim, dentro do contexto atual de crescente nimero de usuarios da internet e de
crescente interatividade, a idela de criar uma campanha em formato de entretenimento para
agueles que procuram por turismo de baixo custo configura-se como uma aternativa atual e
eficiente.

Com relagdo ao turismo, o panorama atual também ¢ favoravel. De acordo com a

Organizagao Mundial do Turismo (2005); apud Ministério do Turismo do Brasil (2007, p.4),

O Turismo ¢é considerado um dos principais motores da economia
contemporanea, e uma das atividades humanas mais intensas das ultimas décadas. E a
atividade do setor terciario que mais cresce no mundo, movimentando, direta e
indiretamente, mais de USD 3,5 trilhdes anuais.

Conforme o Ministério do Turismo do Brasil (2007, p. 4), existem também alguns fatores
gue impulsionam o turismo no Brasil, como “o barateamento do transporte a&reo, evolucio nas
tecnologias da comunicagio, decréscimo do nimero de pessoas nas familias e a juvenilizagdo dos

mercados”.

A utilizagdo do audiovisual como ferramenta na campanha publicitaria no turismo
apresenta um grande potencial devido o diferencial em apresentar o produto de forma que, além
de ser mais atrativa e atingir um numero maior de pessoas, trara mais clareza e transparéncia ao

servigo oferecido.

Neste cenario de constante desenvolvimento tecnologico e crescimento de usudrios da
internet e de plataformas de distribuigao digital, a linguagem audiovisual se estabelece como uma
boa ferramenta de divulgacdo e apresentagdo dos pontos turisticos de baixo custo ou gratuitos de

Brasilia.



2 REFERENCIAL TEORICO

= - Turismo de baixo custo
= - Linguagem audiovisual

2.1 Turismo de baixo custo

Segundo Lundberg (1974, apud BARRETO, 2003, p. 12)

O turismo ¢ a atividade de transporte, cuidado, alimentac¢do e entretenimento do turista;
tem um grande componente econémico, mas suas implicagdes sociais Sio bem mais
profundas. Estimula o interesse no passado, na arquitetura e na arte.

Diante do exposto, o turismo tem um grande componente econémico, que interfere nas
economias dos locais visitados e que depende das rendas das pessoas. No entanto, o turismo nao
depende, necessariamente, do fator econdmico, e ¢ isso que o turismo de baixo custo mostra.

O turismo de baixo custo configura-se como uma viagem com base em transporte,
hospedagem, aimentacdo e atividades turisticas baratas. Nesse tipo de turismo, é comum que as
pessoas peguem caronas para chegar ao local de destino e para se locomover dentro dele, é
comum hospedar-se em hostels, albergues, alimentar-se em locais baratos ou preparar sua propria
comida no local em que se esta hospedado, realizar atividades baratas, e visitar pontos turisticos
gratuitos ou de baixo custo.

Um hostel ¢ um tipo de acomodagdo que se caracteriza pelos pregos convidativos e pela
socializagdo dos hospedes, onde cada convidado pode arrendar uma cama ou beliche, num
dormitério partilhado, com casa de banho partilhada, lavanderia e por vezes cozinha. Os quartos
podem ser misturados entre sexos, como divididos entre eles, incluindo igualmente quartos
privados. Os hostels Sio geralmente baratos para os ocupantes onde se praticam pregos
intitulados de low-cost (baixo custo); muitos hostels tém residentes de longo termo acabando por
trabalhar como recepcionistas temporariamente ou mesmo troca de acomodagio gratuita’.

Um dos principais adeptos dos /hostels Sio os mochileiros, aqueles que praticam a
mochilagem, uma forma de vigjar de forma independente e econdmica®. O uso do termo se
justifica pelo fato desses turistas vigiarem com apenas uma mochila nas costas, com liberdade
para poderem ir onde quiserem, podendo mudar o roteiro da viagem, instalando-se em hostels,

gue sao uma opg¢ao mais econdmica, ou mesmo através de couchsurfing.

% Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Albergue
“ Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Mochileiro
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O couchsurfing ¢ um servico de hospitalidade com base na Internet, onde as pessoas
instalam-se na casa de moradores da cidade, que oferecem seus sofas aos viajantes,
gratuitamente. E uma comunidade de intercAmbio de hospitalidade, portanto, funciona como uma
ponte entre vigjantes e anfitrides dispostos a conhecerem uma nova cultura sob a dtica de quem
vive em um lugar diferente do proprio. Vocé pode conseguir desde um colchio no chio, um sofa
ou mesmo um quarto privado.> Em 2012 atingiu a marca de 1 milhdo de membros em mais 180
paises e territorios. A partir de varios indicadores estima-se que muitos membros usavam
0 site de uma forma muito ativa, com 47% a oferecerem 0s seus sofas a viajantes (enquanto

outros 23% dizia "talvez" e outros encontravam-se avigjar)°®.

Diante dos fatos expostos, ¢ possivel perceber que ha possibilidades para aqueles que
desgjam vigiar a um custo baixo. Os adeptos desse tipo de turismo estao dispostos a abdicar de
confortos gque uma viagem mais cara pode proporcionar, a fim de que consigam vigjar e conhecer

os lugares que sonham em visitar, mesmo com um orgamento baixo.

2.2 Linguagem audiovisual

Segundo o Ministério do Turismo do Brasil (2007, p. 6), 0 produto audiovisual pode ser
definido como o resultado da transmissio de imagens em movimento, seja qual for o meio
utilizado para sua veiculagdo, reprodugdo, transmissdo ou difusdo. Dentre eles, o video

publicitario.

O produto audiovisual, segundo Arroio e Giordan (2006, p. 8),

¢ uma produgao cultural, no sentido em que ¢ uma codificagdo da realidade, na qual sdo
utilizados simbolos da cultura, € que Sio partilhados por um coletivo produtor do
audiovisual e por outras pessoas para as quais 0 audiovisual é destinado.

Com o avanco tecnologico, a informagao sofreu mudancgas na forma em que € transmitida.
Antes do advento da televisio, existia o radio como meio de comunicagdo e publicidade.
Anteriormente, as pessoas utilizavam os jornais escritos, os livros, panfletos, como meio de

comunicagao.

® Disponivel em: http://www.vagamundagem.com/sobre-como-se-hospedar-de-graca-usando-o-couchsurfing-e-dica-
que-vale-ouro/
® Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/CouchSurfing
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Outro ponto a se considerar, ainda de acordo com Amara e Nakashima (2006, p. 40), é
gue “a linguagem audiovisual reune aspectos que despertam a aten¢do dos individuos, como
cores, sons, imagens, movimentos, muasicas, envolvendo-0s desde muito pequenos”.

De acordo com Pérez (1978 apud AMARAL; NAKASHIMA, 2006, p. 41)

O encanto caracteristico da imagem provém de seu imediatismo. O imediatismo das
imagens, como representagio do mundo e dos seres, € o que produz um choque direto na
afetividade e sensibilidade do consumidor de imagens. As imagens nos oferecem
informagdes concretas, polimorfas e vivenciais (...). As imagens chegam a dominar o
homem em seu proprio inconsciente. Impulsionado a todo o momento pelo imediatismo
das imagens e dos sons, 0 homem moderno se converteu num consumidor satisfeito com
0 encanto da imagem. Essa for¢a das percepgdes e dos choques afetivos tem uma
poderosainfluéncia que escapa ao controle dos métodos tradicionais de aprendizagem.

O video parte do que ¢ visivel, real, do exato momento, ele toca todos os sentidos, sendo
assim, “o sujeito compreende de maneira sensitiva, conhece por meio das sensacdes, reage diante
dos estimulos dos sentidos, ndo apenas diante das argumentacdes da razao” (ARROIO;
GIORDAN, 2006, p. 9), fazendo com que um produto audiovisual, toque na parte emocional, ou
sgja, tenha um forte apelo emocional.

Segundo Gutierrez (1978 apud ARROIO; GIORDAN, 2006, p. 9),

A forga da linguagem audiovisual esta no fato de que consegue dizer muito mais do que
captamos, chegar simultaneamente por muito mais caminhos do que conscientemente
percebemos, e encontra dentro de nés uma repercussio em imagens basicas, centrais,
simbdlicas, arquetipicas, com as quais nos identificamos, ou que se relacionam conosco
de alguma forma.

Segundo Coutinho (2013, p. 7), “alinguagem audiovisual ¢é carregada, com maior ou
menor intensidade, de sedugio, ela sugere muito mais do que afirma”. Sedugao: conjunto de
qualidades e caracteristicas que despertam em outrem simpatia, desejo, amor, interesse etc.;
magnetismo, fascinio; capacidade de persuasido; capacidade ou processo de atrair alguém de
modo capcioso ou através do estimulo a sua esperanga ou desejo; capacidade ou processo de
corromper, de perverte’.

Conforme apresentado pelo Ministério do Turismo (2007, p. 6),

O porte econdmico da industria do audiovisual ¢ imenso. Em 2005, o impacto do setor
na economia norte americana foi de USD 60,4 bilhdes (R$ 126,84 bilhdes), um valor
superior aos balangos positivos dos servigos de telecomunicagdes, computadores e
informagdo; correspondente A 12% do superavit de todo o setor privado nos EUA,
gerando mais de 1.3 milhdes de empregos diretos.

" Disponivel em: https://bemfalar.com/significado/seducao.html
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Por fim, com a massificagdo da internet e o aumento de usuarios nas redes e midias
sociais, que hoje é uma das maiores e mais importantes plataformas de comunicagao, um
“ambiente” ideal paraadistribui¢do e divulgacdo de um produto audiovisua e que devido ao
forte apelo emocional que el e possui, podendo transmitir uma realidade e informagdes ndo apenas
racionals, pode-se concluir que o produto audiovisual ¢ uma das principais ferramentas de

comunicagio, de transmissdo dainformagao disponiveis atualmente.
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3 METODOLOGIA

3.1 Métodos de coleta de dados:

Inicialmente, para que o presente trabalho fosse bem fundamentado e atingisse seu

objetivo, arevisio bibliografica foi uma importante ferramenta de pesquisa.

Neste projeto foram consultadas diversas fontes da literatura referentes aos temas de
marketing digital, linguagem audiovisual, turismo, publicidade e video. Foram pesquisados
artigos cientificos através de busca no banco de dados dos sitios “Scielo”, “Google Académico” e

“Google”, Repositorio UNB e em Revistas cientificas digitais.

Segundo Marconi e Lakatos (1992 apud PERSKE, 2004, p. 10):

A pesquisa bibliografica é o levantamento de toda a bibliografia ja publicada, em forma
de livros, revistas, publicagdes avulsas e imprensa escrita. A sua finalidade é fazer com
gue o pesquisador entre em contato direto com todo o material escrito sobre um
determinado assunto, auxiliando o cientista na analise de suas pesquisas ou na
manipulagdo de suas informagdes. Ela pode ser considerada como o primeiro passo de
toda a pesquisa cientifica.

3.2 Locais da filmagem
O local escolhido parafilmagem foi a cidade de Brasilia, Distrito-Federal.

Conforme sitio eletronico do governo de Brasilia, em 21 de abril de 1960, a cidade nascia
para o mundo e para a sua gente. Com 0s projetos urbanistico de Lucio Costa e o arquitetonico de

Oscar Niemeyer, surgia uma cidade sob formas inovadoras, diferente de tudo j4 feito até entdo®.

Brasilia ¢ uma cidade conhecida por ter um dos céus mais bonitos do Brasil, pelos fatores
naturais, mas também pela sua arquitetura, que permite que 0 céu e o horizonte sejam vistos.
“Gragas ao territorio plano e a auséncia de grandes construgdes verticais, o céu de

Brasilia acabou conhecido como um dos mais bonitos do pais, que, para muitos, praticamente

8 Disponivel em: http://www.brasilia.df.gov.br/historia/
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substitui 0 mar ao emoldurar as construgdes de tragcos modernos e os largos espagos verdes que
completam a paisagem™”.

A cidade também ¢ conhecida por ser organizada ¢ muito arborizada, uma cidade verde.
Por conta desse conjunto de beleza e daimportancia arquitetonica, Brasilia recebeu em 1987 o
titulo de Patrimo6nio Cultural da Humanidade, concedido pela Unesco. Foi o primeiro bem
cultural contemporaneo a entrar nessa lista, figurando no mesmo patamar de importancia das
Piramides do Egito, a Grande Muralha da China, a Acropole de Atenas, o Centro Histérico de
Romae o Pal4cio de Versalhes .

A forma como Brasilia foi povoada tornou-a plural, miscigenada e sincrética,
representando aidentidade de todo o Brasil. Na busca por dias e futuro melhores, milhares de
brasileiros de diversos cantos do pais, em especial do Nordeste e de Minas, foram para construir a
capital e buscar umavida nova. Eles ficaram conhecidos como candangos. Os pioneiros, que
fixaram moradia na cidade entre 1960 e 1965, ainda guardam histérias e casos daquela época™.

Essa mistura de tanta gente diferente fez com que a cidade se tornasse um rico caldeirao
de sotaques, sons e cores. Suas comidas tém todos os sabores brasileiros, suas feiras sdao coloridas
e sortidas e tem cultura para todos o0s gostos. E tudo isso espal hado por todas as regides

administrativas, que tém caracteristicas e histérias proprias, cheias de surpresas™.

3.3 Procedimentos e instrumentos de filmagem

Para fazer a filmagem, criei um roteiro de filmagem com base no horario e dia de
funcionamento de cada ponto, priorizando os finais de semana e feriados, dias em que,
normalmente, recebem-se mais visitantes, a fim de captar de forma clara a interagdo entre o

ambiente e as pessoas que usufruem do local.

Ao filmar, atentei-me aos posicionamentos de camera para que obtivesse as melhores
imagens de cada ponto turistico, utilizando técnicas de filmagem, ilumina¢do, movimento de

camera, panoramicas e assim enfatizar a qualidade fotografica. Na edicdo também utilizarei

® Disponivel em: http://www.brasilia.df.gov.br/historia/
19 bigponivel em: http://www.brasilia.df.gov.br/historia/
1 Disponivel em : https://olhandodajanel adotrem.bl ogspot.com.br/2016/12/brasilia-df-brasil-brasilia-eh-plural.html
12 Digponivel em: https://olhandodajanel adotrem.blogspot.com.br/2016/12/brasilia-df -brasil-brasilia-eh-plural .html
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técnicas de transi¢do trazendo mais movimento e interatividade, com o objetivo de encantar

guem assiste.

Em off, que é “a insercdo de um texto interpretado ou narrado por um locutor\interprete

5913

gue ndo se vé em cena”’, irel citar 0s principais pontos positivos do local, a historia, suas

informacdes mais relevantes, distancias, curiosidades e no canto inferior direito 0 custo médio de
cadalocal.

3.4 Criacao do produto

Apresento o projeto em formato de video institucional mostrando uma variedade de
pontos turisticos de baixo custo ou gratuitos que Brasilia oferece aos seus visitantes.

Desta forma, apds vasta revisdo da literatura nas areas de turismo de baixo custo e de
linguagem audiovisual, a produgio do video seguiu as seguintes etapas:

e Elaboragio do Roteiro;

e Adquirir 0s equipamentos;
o Gravacdo (filmagem);

e Edigio.

Apobs a elaboracao do roteiro, foram adquiridos os equipamentos necessarios a produgao
do video. Os equipamentos utilizados foram fornecidos pela faculdade Uniceub (Camera de video
e computador, que foram solicitados de acordo com o cronograma de filmagem).

Recursos necessarios:

¢ Financeiro: Transporte/gasoling;

e Materia: Carro e equipamento disponibilizado pelo Uniceub;

e Equipamento: Camera de video e computador fornecidos pela faculdade UniCeub;
e Pessoal: Apenas 0 autor da pesquisa.

Futuramente pretendo fazer o mesmo em outras cidades. Porém mantendo a mesma
proposta e formato, mas sempre preocupando apresentar um diferencial em cada “episodio”,
tentando trazer aidentidade de cada destino.

3 Disponivel em: http://www.lindacoel li.com/index.php/br/o-que-e-um-off




4 -PRODUTO
Roteiro do produto:

e Inicio: Vinheta— Ainda em construgao.

e Apresentacio: Mostrar aideia principal

e Ponto 1: Parque da cidade

e Ponto 2: Esplanada/Catedral/Congresso Nacional
e Ponto 3: TorredeTv

e Ponto 4: Ermida Dom Bosco/ Ponte JK

e Ponto 5: Jardim botanico

e Ponto 6: Olhos D’agua

e Ponto 7: Rodoviaria

e Ponto 8: Aguamineral/Parque nacional

e Conclusiao — Calculo de redugdo de custo.

e Fim: Referéncias, agradecimentos, patrocinios, e contatos.



5- CRONOGRAMA

Semana 1- 31/07 Entrega ao Orientador

Semana 2-07/08 Coleta de informagdes turisticas sobre a cidade.
Semana 3-14/08 Aquisi¢ao de autorizagdes necessarias. (Aeroporto)
Semana 4-21/08 Elaboragio do roteiro

Semana 5-28/08 Aquisi¢ao de Material

Semana 6-04/09 Inicio dafilmagem

Semana 7-11/09 Filmagem

Semana 8-18/09 Finalizagao da Filmagem

Semana 9-25/09 Edicao

Semana 10-02/10 Filmagem de cenas extras (adicionais)

Semana 11- 09/10 Edicdo final

Semana 12- 16/10 Ultimos ajustes

Semana 13- 30/10 Tcc Pronto

Semana 14- 10/11 Entrega paraaBanca
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do trabalho foi analisar como um produto audiovisual e técnicas de filmagem e edigdo
podem ser uteis e importantes ferramentas para o turismo publicitario, quais as técnicas e qual a
forma mais eficaz de mostrar a0 espectador informagoes turistica de forma mais atrativa,
interativa e agradavel ao turista ou espectador que o assiste.

E apesar de Brasilia ser conhecida por muitos como uma cidade cara de se viver, e por causa
disso nos tras a impressao de que deve ser caro para visitar, conhecer e usufruir o que elatem a
oferecer ao turista. Neste trabalho consegui mostrar que existe sim, opgdes de pontos turisticos de
baixo custos e aternativas de lugares aonde é possivel visitar Sem grandes gastos financeiros ou
até mesmo sem custos ao visitante.

Assim conclui-se que ¢é possivel vir a Brasilia e aproveitar a cidade e tudo que ela tem de bom

sem ter que, necessariamente, gastar muito dinheiro.
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8 ANEXOS
8.1 “OFF” da filmagem

e ESPLANADA DOS MINISTERIOS
EBC
A Esplanada dos Ministérios esta localizada no Eixo Monumental, via que corta o Plano Piloto
no sentido leste-oeste. A area ¢ um vasto gramado com 17 prédios de construgdo uniforme, que

abrigam os ministérios, 6rgaos do Poder Executivo. Ao final, esta o Congresso Nacional.

e CONGRESSO NACIONAL

O Palécio do Congresso Nacional abriga a Camara dos Deputados ¢ o Senado Federal. Projetado
por Oscar Niemeyer, ¢ um dos principais cartdes postais de Brasilia e esta localizado no extremo
leste do Eixo Monumental.
O Palacio tem uma cupula menor, voltada para baixo, que abriga o Plenario do Senado Federal. A
cipula maior, voltada para cima, abriga o Plenario da Camara dos Deputados. Atras do edificio
principa e entre as duas cupulas se encontram duas torres de 28 andares: uma delas pertence a
Camara e a outra ao Senado.
Onde: Praca dos Trés Poderes, Zona Civico-Administrativa - Brasilia - DF
Horario: As segundas e sextas-feiras basta se apresentar aos balcdes de atendimento do
Programa Visite o Congresso e aguardar o0 horario da proxima  visita.
As tergas, quartas e quintas-feiras, 0 agendamento é obrigatorio e deve ser realizado até as 17h do
dia anterior.
Nos finais de semana e feriados nao ¢é necessario agendar. Os grupos sdo atendidos conforme a
ordem de chegada.
Entrada: gratuita

Mais informacgéoes: http://www2.congressonacional.leg.br/visite/guia-do-visitante-pt
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e MUSEU NACIONAL DO CONJUNTO CULTURAL DA REPUBLICA
(HONESTINO GUIMARAES)

Localizado na Esplanada dos Ministérios o Museu Nacional foi projetado pelo arquiteto Oscar
Niemeyer. Sua edificacdo de carater monumental possui formato semiesférico, O Museu e a
Biblioteca Naciona de Brasilia compdem o Conjunto Cultural da Republica, situado entre a
Rodoviaria do Plano Piloto ¢ a Catedral Metropolitana Nossa Senhora Aparecida. Tendo recebido
um publico estimado em 970 mil visitantes em 2014, o Museu nacional tem sido um fomentador
da economia da cultura, por meio darealizagdo das inlimeras exposigdes temporarias nacionais ¢
internacionais,
Visita guiada: sim, mediante agendamento prévio.
Acessibilidade: banheiros, elevadores e sinalizagdo das salas em braile. A praga do Conjunto
Cultural tem piso tatil.

*** O Museu ¢ circundado por trés espelhos d’agua em sua area externa.

e BIBLIOTECA
Endereco: Setor Cultural Sul, Lote 2 Esplanada dos Ministérios
Telefones: (61) 3325-5220/3325-6410
E-mail: museunaciona @gmail.com
Horario de atendimento:terca a domingo e feriados: das 9h as  18h30.
Obs.: O Museu ndo abre nos dias 25 de dezembro e 1° de janeiro, ou em feriados com grandes
eventos na Esplanada dos Ministérios.
Entrada: gratuita

e CATEDRAL
Projetada por Oscar Niemayer, a Catedral Metropolitana Nossa Senhora Aparecida foi
inaugurada em 31/5/1970. Foi o primeiro monumento a ser criado em Brasilia. Sua pedra
fundamental foi langada em 12 de setembro de 1958. E considerada, por muitos, a mais bela obra
de arte a céu aberto da Capital.
Onde: Inicio da Esplanada dos Ministérios — Eixo Monumental/Via S1
Horiario: As segundas, das 8h as 16h; de tera a domingo, das 8h as 18h. Durante as missas de

domingo — 8h30, 10h30 e 18h — avisita é proibida.
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e AGUA MINERAL
Foto: EBC
O Parque Ecolégico Agua Mineral é uma das 6timas opgdes de lazer e turismo em Brasilia, o
local conta com piscinas para refrescar as pessoas e que Sio abastecidas com aguas das varias
nascentes do local, areas para pick-nick, trilhas ecologicas onde ¢ possivel conhecer mais a fauna
eafloradolocal. Ao todo, o parque possui 30 mil hectares de extensio.
Onde: ViaEpia BR-040 — Setor Militar Urbano
Horario: De 8h as 16h, diariamente

Valor da entrada: R$ 12. Menos de 12 anos e maiores de 60 ndo pagam ingresso.

e JARDIM BOTANICO
Foto: Dénio Simdes/Agéncia Brasilia
A area de visitacao do JBB ¢ formada por diferentes espagos que se integram, representados pela
Trilha Mater, Centro de Visitantes, Educacdo Ambiental, Jardim Japonés, Jardim de
Contemplacao, Jardim Evolutivo, Cactario e Orquidario.
Os espacos integrados tém como objetivo a criagdo de colegdes didaticas para fins cientificos e

pai sagisticos, em harmonia com a arquitetura do local.

Sdo formados por plantas nativas e ornamentais, apresentando a intervencdo humana bem
marcada com propostas tematicas, combinando elementos arquitetonicos e paisagisticos.
O Centro de Visitantes localiza-se na area central do JBB. No local os visitantes encontram as
orientagdes para visitagdo durante a semana aos finais de semana. Sua estrutura ¢ composta por:

o Doisbanheiros,

» Estacionamento;

e SaladeExposigio;

» Bebedouro;

o Bistro.
O circuito de Educagiao Ambiental é formado pela Biblioteca da Natureza, Casa de Permacultura,

Cactario, Horto Medicinal, Jardins de Contemplagdo e Jardim de Cheiros. Esses espacos,
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juntamente com as trilhas, mediados pelo trabalho dos educadores ambientais, proporcionam aos
visitantes um contato mais intimo e significativo com a natureza.

O JBB mantém equipe permanente para manutencao de seus jardins tematicos e de conservacao
dainfraestrutura de visitagao — incluindo trilhas, sinalizagao e edificagdes — sempre respeitando a
missio institucional: Desenvolvimento de pesquisa e tecnologia, lazer orientado e educagao

ambiental voltados para a conservagio ¢ preservagao do Bioma Cerrado.

Obs: Visitantes podem utilizar outros dois banheiros, localizados na Area de Piquenique (hum

banheiro adaptado para cadeirantes) e na Biblioteca da Natureza.

A biblioteca possui acervo literario infanto-juvenil, livros didaticos, gibis e brinquedos com
tematica ambiental, que estimulam a imagina¢do. H4 ainda uma Sala Verde para exposicao de

videos ambientais e espago para realizacao de oficinas. Possui banheiro para uso de visitantes.

¢ TEATRO NACIONAL CLAUDIO SANTORO

O Teatro Nacional ¢ o maior conjunto arquitetdonico realizado por Oscar Niemeyer em Brasilia
destinado exclusivamente as artes. E um dos pontos centrais de interesse turistico, numa cidade
em que 0s monumentos impressionam pela sobriedade e rigor arquitetonicos.

As atividades ou eventos realizados no Teatro Nacional encontram-se suspensos de acordo com a
recomendagio n°® 57/2013 do MPDFT.

Teatro Nacional

Bilheteria: (61) 3325-6239 e (61) 3325-6256, das 12h as 20h.
Achados e Perdidos: (61) 3325-6153, em horario comercial.



