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Resumo

O turismo de eventos é visto, atualmente, como uma ferramenta fulcral para o
desenvolvimento, nao s6 do turismo, mas também da economia, da comunidade e

basicamente de todos os fatores que podem influenciar o crescimento das localidades.

O presente relatorio relata as tarefas desempenhadas na producdo e organizacdo de
eventos no concelho de Aguiar da Beira e na comunicacao visual e escrita do municipio.
Para além disso, apresenta também um estudo acerca do modelo de turismo de eventos
praticado no municipio, os problemas que ele acarreta e algumas propostas de solucao

para esses mesmos problemas.

A experiéncia como estagiario foi realizada na Camara Municipal de Aguiar da Beira no

gabinete de comunicacao, entre os meses de outubro e janeiro do ano de 2022.

Palavras-chave

Turismo de eventos; eventos; stakeholders; city branding; comunicacao; Camara
Municipal de Aguiar da Beira; impactos no turismo.
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Abstract

Event tourism is currently seen as a key tool for developing not only tourism, but also
the economy, the community and basically all the factors that can influence the growth

of localities.

This report describes the tasks performed in the production and organization of events
in the council of Aguiar da Beira and in the municipality's visual and written
communication. It also presents a study of the event tourism model practiced in the

municipality, the problems it entails and some proposed solutions to these problems.

My experience as an intern took place at Aguiar da Beira Town Hall in the

communications office between October and January 2022.

Keywords

Event tourism; events; stakeholders; city branding; communication; Aguiar da Beira
City Council; impacts on tourism.
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Capitulo I: Introducao

O fenémeno do despovoamento do interior em Portugal é uma realidade ja ha mais de
uma década, devido a falta de investimento nesta regiao do pais e a politicas publicas
ineficazes (Renascenca, 2021). Esta desvalorizacdo dos territorios do interior, contribui
nao sb para a depreciacao das localidades a nivel turistico, como também representa

um duro golpe para o comércio existente nas mesmas.

Posto isto, muitas autarquias optaram por investir na atividade turistica, de forma a
“chamar” mais turistas as suas localidades e publicita-las como se de um produto se
tratasse, utilizando assim uma estratégia eficiente denominada de “city marketing”
(Sousa e Ribeiro, 2018). O marketing de cidades, ou “city marketing” pode dividir-se
em duas partes. Numa primeira parte, uma politica integrada num conjunto de
atividades orientadas para a identificacdo e determinacao das necessidades dos seus
publicos-alvo, quer reais, quer potenciais, consecutivamente, devem desenvolver-se os
produtos e servicos identificados na primeira fase na procura pela satisfacdo das
necessidades de ambos os publicos (Sousa e Ribeiro, 2018). Tendo em conta esta
abordagem de satisfacdo das necessidades da populacdo e desenvolvimento turistico, a
Camara Municipal de Aguiar da Beira, situada no interior de Portugal, onde realizei o
estéagio, optou pela dinamizacao do concelho através da realizacao de diversos eventos,
pois, como diz Sousa e Ribeiro, (2018), os eventos surgem como estratégias eficientes
para a atracao de visitantes, assumindo um papel relevante junto de residentes e sua

percecao.

Este relatério tem como objetivo fazer uma abordagem tedrica e a respetiva

correspondéncia pratica as tarefas que realizei.

O presente relatorio é composto por cinco capitulos além deste primeiro: introducao.
No segundo capitulo apresenta-se a literatura investigada para este relatorio, que vai de
encontro aos fatores que influenciam o desenvolvimento das localidades através dos
eventos, por outras palavras, a forma como os eventos realizados em determinados
locais, fazem com que estes se desenvolvam econémica e turisticamente. Este é
designado como o tema central da pesquisa, uma vez que a funcao principal do
estagiario, foi a organizacao e prestacao de assisténcia técnica nos eventos realizados

pela CMAB durante o periodo do estagio.



O terceiro capitulo sera composto pela apresentacdao da estrutura e da personalidade
enquanto instituicdo, da Camara Municipal de Aguiar da Beira, bem como pela

descricao das atividades do estagiario durante o estagio.

No quarto capitulo, vai-se proceder a exposicao do questionario e avaliacao dos dados
recolhidos. O capitulo cinco é onde se vao identificar os problemas do modelo de
turismo de eventos implementado em Aguiar da Beira e elaborar propostas de

resolucdo dos problemas anteriormente identificados pelo estagiario.

Por fim, o capitulo ntimero seis fica para as consideracoes finais do estagio e do estudo

realizado



Capitulo II: Revisao literaria

2. A importancia do turismo de eventos para os

destinos turisticos

Os eventos sao, desde sempre, um motor de desenvolvimento de destinos turisticos e
estdo a ser cada vez mais usados como ferramentas de marketing para posicionar ou

reposicionar um destino.

Segundo Getz (2008), os eventos sdo um importante fator de motivagdo do turismo
local, figurando de forma proeminente no desenvolvimento da maioria dos destinos o
papel e o impacto dos eventos tem sido bem referencia por varios estudos, uma vez que
os eventos sao uma ferramenta muito importante para o crescimento dos territorios.
Para Sousa e Ribeiro (2018), os eventos podem contribuir para o desenvolvimento
cultural, social e econ6mico ao mesmo tempo que melhoram a imagem turistica dos
territorios. Por conseguinte, com a elaboracao de eventos, é possivel dinamizar também
economicamente o municipio sede, através da sua relacdo com todas as atividades
ligadas ao turismo, movimentando hotéis, meios de transporte, restaurantes e o
comércio em geral. Isto possibilita o desenvolvimento do ciclo econé6mico do municipio,

tendo um efeito multiplicador proprio da atividade turistica (Pérola et al., 2007).

Deste modo, uma das maiores valéncias da realizacdo do turismo de eventos numa
comunidade é o desenvolvimento do comércio local. Considerando um estudo feito
sobre o impacto da feira medieval de Santa Maria da Feira (Barros de Oliveira, e
Salazar, 2011) foi questionado a uma amostra das entidades que representam a
comunidade local de que forma o evento impactou o comércio e a industria locais,
sendo que 80,6% respondeu afirmativamente e apenas 5,7% respondeu negativamente,
o que demonstra que os eventos tém bastante impacto no comércio dos municipios

portugueses.

Posto isto, existe uma variedade de fatores econémicos e sociais que fazem o turismo de
eventos influenciar o desenvolvimento das localidades tanto positivamente, como
negativamente, como por exemplo: a sazonalidade, a evolucdo econémica, a adaptacao

de precos, a atratividade do evento, a reputacdo/imagem do local, a satisfacdo das



necessidades da comunidade, os impactos socioculturais (diferenciacao de culturas) e,

por fim a dependéncia dos eventos para o turismo local.
2.1. Impactos do turismo de eventos

2.1.1. Sazonalidade

O desenvolvimento turistico de uma regiao depende muitas vezes dos seus recursos
naturais ou culturais, no entanto, muitas das vezes, estes nao sao suficientes para

manter um destino turistico com um fluxo regular (Marujo, 2015).

Estes recursos, necessitam muitas vezes de condigOes climaticas para resultarem em
produtos turisticos, tornando o destino dependente de época baixa ou alta, ocorrendo o

fenomeno da sazonalidade (Marujo, 2015).

A sazonalidade do turismo é vista como uma carateristica problematica para as
atividades econdmicas e também para as comunidades dos locais afetados por ela
(Caponi, V. 2022). Isto porque, as empresas ligadas ao setor comercial e turistico, nao
conseguem tirar o maximo partido dos seus investimentos durante a maior parte do
ano, quando a atividade turistica é mais baixa, enquanto as comunidades tém de
suportar durante um curto periodo anual, os efeitos negativos de um fluxo altamente
concentrado de turistas, tais como o congestionamento do trafego, o abastecimento de

agua e a gestao de residuos (Caponi, V.2022).

Posto isto, o turismo de eventos apresenta uma soluciao viavel para “combater” a
sazonalidade turistica, uma vez que eventos bem produzidos e com atratividade,
garantem a chegada de turistas em qualquer altura do ano, garantindo assim a

estimulacao economica dos municipios (Pérola et al., 2007).

O exemplo mais conhecido de tentativa de afastamento da sazonalidade turistica foi o

“Quebec Winter Carnaval”.

Segundo um estudo de Ritchie e Beliveau (1974) este evento, criado pela comunidade
empreendedora do Quebec (Canad4), surgiu como resposta a uma grave quebra do
turismo do Quebec (o motor da economia do pais) nos meses de fevereiro e marco,
posto isto, este evento carnavalesco foi desenhado com as mesmas funcbées do
mundialmente conhecido Carnaval de Mardi Gras em Nova Orleaes. Esta estratégia foi
um sucesso, uma vez que recebeu grande aceitacao pela comunidade turistica e, cerca

de 19 anos depois ja se havia triplicado o investimento, devido ao aparecimento de mais



eventos off season tanto no Quebec, como por todo o Canada e, mais tarde, por todo o

mundo.

No ambito deste estudo de caso, surge o conceito de “eventos especiais”, que sdo
eventos onde a comunidade anfitria pode apresentar-se de uma maneira selecionada
aos visitantes, que tém a oportunidade de se envolver numa nova experiéncia recreativa
enquanto visualizam a mensagem apresentada pelos seus anfitrioes (Wooten e
Norman, 2008), sao parte integrante da estratégia turistica do municipio, uma vez que
sao parte de um portfélio do produto de um destino. Como tal, eles geram visitas
adicionais ou podem convencer visitantes a permanecer mais tempo num destino. Para
além disso, aumentam a satisfacdo dos visitantes ao oferecer uma alternativa as

atracOes ‘normais’ oferecidas pelos destinos (Dimanche, 2008).

2.1.2. Evolucao econémica

Segundo os investigadores Britto e Fontes (2002), o evento deve ser pensado como
uma atividade econdémica e social que gera uma série de beneficios para as
comunidades promotoras, para os empreendedores e para o comércio. No entanto para
Hall (1992), a justificacdo oficial para a criacdo e de eventos sdo os beneficios
economicos que estes trazem para a comunidade onde sdo realizados, pois podem ser
muito benéficos socialmente, mas se ndo justificarem o investimento econémico, nao se
realizardo, uma vez que funcionam como catalisadores para a atracao de turistas,
aumentando a sua estadia, bem como o gasto médio. Podem também atrair a chegada
de potenciais investidores, uma vez que estao a vender os produtos da localidade e por
conseguinte criar oportunidades de negbcio e de emprego (Hall, 1992). O autor ressalva
ainda que os empregos criados através do turismo de eventos, funcionam como
incentivo para os residentes do municipio, mas também podem gerar desenvolvimento
turistico, uma vez que através das novas oportunidades de negocio, criam-se produtos e
novos servigos, aumentando o investimento no municipio. Contudo, o elevado novo
investimento, pode levar a impactos econdémicos negativos, como a inflacdo, a

exploracao e o aumento dos custos de oportunidade (Jeong e Faulkner, 1996).

Segundo o investigador MacPherson (1997), os estudos acerca do impacto econémico
do turismo de eventos ainda ndo sdo muito bem aceites pela comunidade cientifica, o
publico em geral e pelos autarcas, porque em alguns casos, a evolucao econémica é um

pouco exagerada pelos autores. Porém o estudo da influéncia do turismo de eventos na



economia, ajuda nas decisoes de marketing municipal e auxilia os autarcas a justificar
os fundos municipais, através da demonstracdo dos beneficios econémicos que os
eventos trazem para a comunidade (ex: aumento dos turistas e consequente aumento

de receitas do comércio local) (Gelan, 2003).

Considerando um estudo intitulado de “Impacts of small tourism events on rural
places” (Baptista Alves, Campo6n Cerro e Martins, 2010), ficamos com um excelente
exemplo de como o turismo de eventos é uma resposta viavel a decadéncia economica
dos municipios. Este estudo, explora o municipio do Fundao, situado na Beira interior
portuguesa, que na época tinha um elevado nimero de empresas pertencentes ao setor
primério e um poder de compra per capita inferior a média nacional (INE, 2001). De
modo a mudar esta situacao, a aposta da cAmara municipal foi a organizacao da “Festa
da cereja”, de forma a mostrar os produtos regionais, atraindo desta forma, algum
turismo que contribua para a dinamizacdo econémica do municipio. Com recurso a
uma analise qualitativa, as investigadoras concluiram que o impacto econémico que o
evento teve no concelho foi bastante positivo, pois, os hotéis e os restaurantes
duplicaram em média a sua capacidade durante o festival e, provocou um aumento da

producdo local de cereja e também aumentou a oferta de emprego do municipio.
2.1.3. Adaptacao dos precos

A prosperidade economica (neste caso, fruto das receitas geradas pelo turismo de
eventos) é um conceito que tem “o outro lado da moeda”, dado que pode ter um
impacto negativo nos residentes do municipio a longo prazo, visto que pode inflacionar
0s precos, pois a atracao de novos investimentos e moradores faz aumentar o custo de

vida, agravar a exploracdo e também os custos de oportunidade (Jeong e Faulkner,

1996).

Este fendmeno pode ser explicado pela transformacao de eventos de baixa escala em
“Hallmark events”, que sdo eventos com grandes impactos econémicos, sociais e fisicos
(Olds, 1988), pois perdem a aceitacao do ptblico anfitrido, uma vez que a dimensao do
evento estd diretamente relacionada com a falta de beneficios econémicos para a

comunidade (Hall, 1989).

Esta ideia foi demonstrada através de um estudo realizado em 1996 sobre a Expo’93,
que teve lugar em Taejon, uma cidade na Coreia do Sul. O estudo foi feito do ponto de

vista da comunidade anfitria e de que forma o evento a beneficiaria.



Quanto a dimensao social, os resultados foram bastante positivos, uma vez que foi uma

experiéncia bastante diferente das quais est4 acostumada.

No entanto, a longo prazo, o evento teve repercussoes bastante negativas a nivel
econdémico, tais como a inflacio do preco de produtos e servicos e o retrocesso
econdémico do pais, associado a participacado externa nas atividades de investimento e

desenvolvimento do evento (Jeong e Faulkner, 1996).
2.1.4. Atratividade do evento

Normalmente s6 frequentamos um determinado evento, quando este tem algum tipo de
interesse para nos. Segundo Rabaca e Barbosa (1987) os eventos sdo acontecimentos
promovidos com a intencdo de atrair a atencdo do puablico e da imprensa, quer estes

tenham sido criados artificialmente ou possam ter surgido espontaneamente.

No marketing de eventos existe um principio fundamental: todos os eventos tém valor
turistico, no entanto s6 alguns é que sdo atrativos o suficiente para gerar um avultado

interesse turistico (Getz,2004).

Um grande ntimero de municipios usa os eventos como atragdes primarias, a volta do
qual se cria um tema e uma imagem, de forma que essas localidades sejam apelidadas
com o nome do festival que criaram (Getz, 2004). Em Portugal existem varios eventos,
como anteriormente foi referido o Fundao, que é apelidado como a terra da cereja,
muito pelo evento que promove acerca do produto. Pode também ser uma forma de
atrair investimento turistico para as areas mais rurais, como por exemplo, a criacdo de
infraestruturas para suportar o evento (Getz,2004). Obviamente que estas estratégias

s6 sdo eficazes, se o evento for atrativo para o seu ptblico.

A atratividade é uma medida da forca relativa das atracoes, em termos do niimero de
pessoas atraidas, da distribuicao geografica da area de mercado ou da sua atracdo em
comparacdo com a concorréncia, assim surgiu o conceito de "drawing power", que esta
associado a distancia que as pessoas estdo dispostas a percorrer, para experienciar a

atracao de determinado evento (Mill e Morrison,1985).

De forma a corroborar estas ideias, é importante mencionar um estudo feito a trés
festivais em Ocean City, Maryland, no ano de 2003, onde um dos eventos aconteceu no
inicio do verao (A), outro no fim do verao (B) e o ultimo no inverno(C). Esta analise
contou com duas variaveis da atracdo, primeiramente pela facdo de turistas que

visitavam a cidade independentemente de acontecerem os festivais ou nao e pela facao



de turistas que apesar da sua principal razdo para visitar a cidade nao foram os

festivais, mas participaram de qualquer das formas.

Os resultados obtidos, demonstraram que os eventos (A) e (B) tém um grande drawing
power, movimentando para a cidade cerca de 50000 e 100000 Vvisitantes
respetivamente, ja o evento (C) evidencia um drawing power significativamente menor
do que os eventos transatos, uma vez que nao vai ao encontro da imagem e tema

construidos para a cidade (L. Crompton, 2003).

Segundo um estudo mais recente acerca da transformacao dos mercados agricolas e
atracOes turisticas (Thompson, 2020), os stakeholders, estao muitas vezes dispostos a
comercializar produtos de outras regices, pondo em causa a identidade da sua propria
regido, de forma a conseguirem ter mais diversidade na oferta de produtos e por
conseguinte serem mais atrativos para os turistas. Desta forma, o “Barossa Farmers'
Market”, situado no sul da Australia, permitiu a entrada de expositores de outras
regides australianas, de forma a diferenciar-se a nivel da atratividade, de outros
mercados e consequentemente aumentar o seu rendimento econémico, bem como o
crescimento da sua imagem, uma vez que se tornou numa referéncia mundial

(Thompson, 2020).
2.1.5. Reputacao/imagem local

O turismo de eventos é uma atividade bastante benéfica para o desenvolvimento nao s6
econémico, como também cultural de uma localidade. Os eventos promovem a
qualidade de um territério, comemorando a sua singularidade (McIntosh et al, 1995),
mas também o ajudam a criar uma imagem propria (Hall 1992), uma vez que as
comunidades muitas vezes alteram as caracteristicas do destino, pois a cultura é vista
como um produto que pode vir a ser comercializado (Craik, 2003). Deste modo, surge
um conceito, que faz com que as cidades criem a sua imagem, como de um

produto/marca se tratasse, ou seja, o city marketing ou marketing territorial.

Segundo (Morales e Vela 2009), o city marketing é o processo de criacdo ou
transformacao da imagem de uma cidade por forma a torna-la desejavel para o
exterior”, esta estratégia de marketing territorial pode ser utilizada na concecao, gestao
e promocao da imagem dos lugares com o objetivo de aumentar a atratividade junto

dos diferentes publicos.

Através da pratica do marketing territorial, a marca assume-se como um elemento

fulcral na construcao da imagem da cidade (Pennington, 2004), uma vez que a imagem



€ um conceito recetor, pois reflete um conjunto de percecoes assimiladas pelo publico,
sendo que o processo de construcdo da imagem de um territério baseia-se num
conjunto de sinais e percecoes, que, podendo ou nao ser decisivas para a opiniao do
publico, sao fundamentais para a construcao de um juizo de valor (Gaio, 2004). A
imagem transmitida pelo city marketing pode ser positiva e atrativa, que é quando o
publico se mostra interessado pela imagem transmitida, fraca, quando a imagem nao é
atrativa o suficiente, consequéncia de uma baixa brand awareness e contraditoria, que
¢ quando uns publicos percepcionam a cidade de uma forma positiva, enquanto que
outros interpretam a cidade de forma negativa, isto deve-se as diferencgas percecionais

das caracteristicas demograficas, psicograficas e culturais (Kotler et al, 1993).

Posto isto, um evento também tem influéncia no marketing territorial do destino,
criando uma imagem positiva, pode melhorar a qualidade de vida e até atrair mais
residentes e investidores podendo funcionar como um catalisador para a promocao do
destino e das suas atividades comerciais (Getz 1997). Os eventos também funcionam
como instrumentos de promocao para a imagem de uma regiao como destino turistico a
ser consumido, ou seja, quando bem planeados e divulgados criam uma imagem

positiva da localidade. (Marujo,2014)

Outro conceito a respeito da imagem das cidades que é importante mencionar, é o
branding territorial. Este conceito é bastante similar ao marketing territorial, no
entanto, o branding nao procura transformar o territério, mas sim em selecionar um
conjunto de elementos da marca para identificar e distinguir o local (Hem e Iversen
2004). Esta é uma das mais poderosas ferramentas do city marketing, uma vez que na
sua génese esta sobretudo a criacdo e manutencdo da reputacido de um destino (Blair,
Kung, Shieh & Chen, 2014).

Como exemplo de uma boa imagem e reputacao turistica, temos um estudo feito para a

Expo 2015 sobre a capital italiana, Milao (De Carlo et al, 2009).

O artigo foca na anélise da imagem e personalidade da cidade e a fim de determinar as
areas criticas que requerem intervencao e planos de acao para redefinir a imagem e a
marca do destino. De um modo geral, Milao, ¢ uma cidade com uma imagem dinamica,
com um estilo de vida ativo e muito ligada ao negocio, no entanto este estudo, através
de uma analise quantitativa a turistas estrangeiros, concluiu que a cidade tem uma
imagem instavel e incapaz de ser um simbolo tnico do seu pais, uma vez que ter uma
boa oferta cultural, nao é o suficiente. A amostra demonstrou que a capital italiana é

considerada uma cidade insegura, afetada pelo mau tempo, pela poluicao, pelas mas



redes de transporte e comunicacdo deficientes, os habitantes da cidade foram
considerados stressados, um pouco rudes e pouco amigaveis. Este estudo reposicionou
a imagem da cidade de positiva e atrativa, para contraditéria, ou até mesmo fraca,

provocando uma queda no turismo (De Carlo et al., 2009).
2.1.6. Impactos socioculturais (diferenciacao de culturas)

Como tem vindo a ser referido neste artigo, o turismo de eventos atrai turistas das mais
diversas partes do mundo, sendo estes impingidos a uma relacdo com a comunidade
recetora do evento, criando a mistura de varias culturas. Os impactos socioculturais
ocorrem como resultado da interacao tnica entre turistas, a area do destino e a
respetiva populagdo (Small, 2008), sendo que todos os eventos tém um algum tipo de

impacto sociocultural diretamente na comunidade local (Getz, 1991; Hall, 1992;).

Os impactos socioculturais resultantes do turismo de eventos, podem ser benéficos
para a comunidade, gerando, por exemplo a partilha de experiéncias e de interesses
culturais entre os turistas e a populagdo (Allen al, 2003), por outro lado, pode ter
impactos negativos, pois os eventos tém o poder de destruir o patriménio cultural de
um povo ao permitirem a mercantilizacao da cultura de forma a ir ao encontro das

necessidades dos turistas (Getz, 1991).

Os turistas, através da observacdo e da participacdo em atividades festivas, podem
compreender a cultura e apreciar o modo de vida, a linguagem e o estilo de vida, desta
forma, os eventos podem ser o pilar da relacio entre turistas e comunidade (Meléndez,
2001). Posto isto, o envolvimento da comunidade num determinado evento influencia a
participacdo e satisfacdo do turista, o que significa que as organizacoes devem ter em
conta no planeamento estratégico as caracteristicas comuns as comunidades (Sompong

2016).

Um estudo sobre os festivais de tema Viking em pequenas aldeias no norte de Portugal
e zona da Galiza (Espanha) feito em 2019 (Silva, 2021), mostra-nos que a boa interacao
da comunidade com turistas originarios de culturas diferentes (cultura nérdica/Viking)
¢ fundamental para o bom funcionamento e continuagdo do turismo de eventos. O
autor refere que as entidades organizadoras tém de incorporar os objetivos
comunitarios com os objetivos turisticos, de forma a garantir uma experiéncia positiva
aos turistas. Refere-se ainda no estudo que todos os stakeholders que participaram no
estudo, estiveram de forma geral em sintonia no tipo de atividades que foram

organizadas e contribuiram de forma positiva para a harmonia e sucesso do evento.
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2.1.7. Dependéncia do turismo de eventos

Como foi citado anteriormente, o turismo de eventos tem o poder de mudar um destino
turistico, estimula o desenvolvimento das localidades, funcionando como instrumento
de construcdo da sua imagem, aumenta a visibilidade e complementa a promocao

turistica dos territorios anfitrides. (Cardoso et al., 2019).

Existe pouca literatura que trate diretamente este tema, no entanto um estudo feito
sobre o festival “Vodafone Paredes de Coura” no ano de 2019, demonstra a

dependéncia do turismo de eventos em pequenas localidades.

Segundo dados do site “pordata”, o municipio de Paredes de Coura tinha em 2019 cerca
de 8 mil habitantes (o festival gerou uma chegada de cerca de 10 mil turistas (Cardoso
et al., 2019)), ou seja, é considerada uma localidade com baixa densidade populacional.
Esta vila do interior do alto Minho tem uma estratégia de marketing territorial muito
bem desenhada, uma vez que a comunidade local é a principal responsavel pela
organizacao do evento, ja que estes dias de festa sdo uma parte importante da economia

local (Cardoso et al., 2019).

No estudo referido, foram entrevistados 395 turistas que atenderam ao festival, sendo
eles jovens estudantes, motivados turisticamente apenas pelo evento. O autor conclui
que os turistas permanecem no destino entre 4 e 7 dias, o que permite uma grande
dinamizacdo econ6mica para o comércio e o alojamento local, frisando também a
importancia dos stakeholders locais em criar estratégias para rentabilizar a estadia dos
“festivaleiros”, o que significa que ap6s o fim do festival, os turistas regressam
prontamente a casa. Por fim, o autor infere que a imagem do festival tem um grande
peso na imagem do destino. O que demonstra a dependéncia da localidade no turismo

provocado por este evento. (Cardoso et al., 2019).

2.1.8. Satisfacao das necessidades da comunidade

O turismo de eventos tem potencial para provocar um impacto significativo na
comunidade que o recebe (Jeong e Faulkner, 1996). Considerando Silberberg (1995),
podemos dividir os impactos que os eventos tém nas comunidades recetoras em

consequéncias economicas, turistico/comerciais, fisicas/ambientais, sociais/culturais,
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psicologicas e politicas/administrativas, sendo que estas podem ser positivas ou

negativas.

Na tabela 1 sintetizamos os tipos de impactos do turismo de eventos retirados da

literatura anterior.

Tabela 1: Tipo de impacto do turismo de eventos.

Tipo de impacto Positivo Negativo
econémico - Aumento das receitas -Aumento dos pregos durante o evento
turisticas/consumo

-Criacao de emprego

-Aumento da oferta de
emprego

-Aumento do nivel de vida.

-Especulagio imobiliaria
-Falha na atracao de turistas
-Melhores investimentos alternativos

-Capital inadequado

turistico/comercial -Aumento da tomada de
consciéncia/percegao da
regido como destino
turistico

- Aumento do conhecimento
no que diz ao potencial para
investimento e atividade
comercial na regiao

- Criacdo de novo
alojamento e atracoes
turisticas e melhorias na

-Formacao de uma ma reputacdo com
resultado em equipamentos inadequados,
praticas menos proprias e inflagdo dos
precos

-Reagdes negativas por parte de empresas
existentes, devido a possibilidade de nova
competicao pelo poder local e assisténcia
governamental

acessibilidade.
fisico/ambiental -Construcao de novas -Danos ecologicos
infraestruturas e
equipamentos -Alteracoes dos processos naturais
-Melhoria das

infraestruturas locais

-Preservacao do patrimoénio.

-Poluigdo arquitetonica
-Destruigao do patriménio

-Despovoamento

social/cultural -Aumento permanente do
nivel/grau de interesse e
participacdo em atividades
relacionadas com o evento

-Fortalecimento dos valores
locais e tradicoes.

-Comercializacio de atividades que podem
ser de natureza pessoal ou privada

-Modificacao da natureza do evento para
“acomodar” o turismo

-Potencial aumento do crime

-Alteragoes na estrutura da comunidade e
transformacao social.

psicoldgico -Aumento do orgulho local e

-Tendéncia para atitudes defensivas em
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do espirito de comunidade relac@o a area recetora

-Aumento da tomada de -Choques culturais

consciéncia em relacao ao

que Nao sao percecoes -Desentendimentos conduzindo a varios

locais. graus de hostilidade face ao visitante.
politico/administrativo -Aumento do -Exploracdo econémica da populacao local

reconhecimento para satisfazer as elites politicas

internacional da regiao e dos

seus valores. -Distorcao da verdadeira natureza do

evento para refletir os valores da elite

-Incapacidade para atingir os objetivos

-Legitimar decisdes impopulares

Tabela 1: Impactos dos eventos nas comunidades
Fonte: Ferreira e Martins (2007).

Considerando esta tabela, concluimos que as comunidades podem ser muito afetadas
pela realizacao dos eventos, fazendo com que estes sejam bem aceites ou nao. Deste
modo, a satisfacdo da comunidade local brinda a hospitalidade e performance no
evento e consequentemente aumenta a satisfacao do cliente (Silva, 2021). Segundo um
estudo de Hall (1988) acerca do turismo neozelandés os eventos podem provocar a
bastantes remodelagdes urbanas, mudancas nos padroes de atividade da populagao,
bem como no seu estilo de vida, problemas de ruido, congestionamento dos lixos das
cidades, também verificou comportamentos antissociais por parte dos residentes, o que

significa que o evento nao serd bem aceite pela comunidade anfitria.

E importante a aceitacio dos eventos por parte da comunidade, ndo s6 pelas questdes
sociais, que levardo ou nao a aceitagdo e participacdo no evento, mas também pelas
implicacoes economicas que poderao afetar a concretizacdo do mesmo, isto porque é a
comunidade que faz o trade off dos custos e beneficios do evento. O resultado da
avaliacdo custo-beneficio vai definir o apoio da comunidade em relacdo ao evento, mas
sendo feito a macro escala, pode provocar um impacto enganador na comunidade,
muito devido a desinformacdo ou mesmo falta de informacdo. No entanto pode
também representar uma falha no planeamento, uma vez que as necessidades da
comunidade nao s3o vistas como uma prioridade para a organizacao do evento,

provocando a falta de investimento e adesao da comunidade (Jeong e Faulkner,1996).

Analisando o caso de estudo de Thompson, (2020) a satisfacdo das necessidades da

comunidade, pode, ndao sb significar a aceitacio de um evento, como também o
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crescimento do turismo. Pois, através do estudo do turismo de mercados agricolas
(considerados eventos comunitarios (Frost et al., 2016)), o autor conclui que este tipo
de eventos satisfaz as necessidades dos stakeholders locais, criando redes novas de
distribuicdo e funcionando como catalisador do negocio da restauracao, mas também
dos consumidores locais, uma vez que celebra a gastronomia regional, fortalecendo
assim a heranca da comunidade. Conecta-se de uma forma muito singular com a
comunidade local e facilita a vida dos consumidores, pois ndo precisam de se deslocar
para fora da sua localidade na procura de produtos frescos e de qualidade

(Thompson,2020).

2.2. Turismo de eventos

Definir turismo de eventos é uma tarefa bastante complicada, uma vez que existe
literatura abundante sobre o tema (Coban, 2016). No entanto, a forma mais viavel de

definir este conceito é através do maior estudioso do tema, Donald Getz (1989).

Este autor define este conceito, numa fase ainda muito embrionaria, como uma forma
importante e rapida de fazer crescer o turismo internacional, sendo uma ferramenta
utilizada no planeamento de eventos e no desenvolvimento de estratégias para o

desenvolvimento do marketing (Getz, 1989).

Segundo pesquisas mais recentes, o autor conclui que turismo de eventos deve ser
encarado tanto do ponto de vista da procura como da oferta, pois a perspetiva do
consumidor exige que se determine quem viaja para eventos e porqué, e também quem
participa em eventos enquanto e durante a viagem. (Getz 2008). Mas também os
esforcos feitos na area de gestdo do turismo envolvem o desenvolvimento de um
sistema turistico baseado na analise do comportamento e da motivacao dos turistas.
Por outro lado, a gestdo de eventos envolve a concecdo, o marketing e a gestdao de
eventos (Getz 2008). Por conseguinte, a gestdo/estudos do turismo inclui o

desenvolvimento e a promocao do turismo, bem como a compreensao dos turistas.

Por outro lado, a gestdo de eventos inclui a concecdo, o planeamento, a gestdo e a
coordenacao de eventos e a compreensao das experiéncias de eventos planeados. O
turismo de eventos ocorre na inter-relacdo entre a gestao/estudos do turismo e a
gestao/estudos de eventos, sendo um mercado para os gestores de eventos e uma

ferramenta para o desenvolvimento de destinos (figura 1).
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Gestdo/estudos Gestdo/estudos

do turismo Turismo de do turismo
. EVENtos . -
* Desenvolvimento + Mercado para ¢ Design, produgdo e
e promogdo do turismao planeamento de organizacao de eventos
eventos

¢ Compreensdo dos » Deservolvimentg ¢ Compreensdo dos
uristas e turistas de Iocal através de eventos e das experiéncias

eventos i
que eles proporcionam.

Figura 1: “Turismo de eventos na relacao entre turismo e estudo dos eventos”

Fonte: Elaboracao propria com base em Getz (2008)

O autor Marujo (2014) diz-nos que a par de impactos econémicos, um evento pode
gerar a criacao de emprego, o desenvolvimento econ6mico, um aumento do tempo de
estadia em determinado local, um aumento das receitas em hotelaria resultante dos
participantes de eventos e o facto da realizacao de eventos permitir que o dinheiro seja
gasto no local da realizacdo destes .Podemos ainda acrescentar que um evento também
tem influéncia no marketing territorial do destino, criando uma imagem positiva, pode

melhorar a qualidade de vida e até atrair mais residentes e investidores (Getz 1997).

Para finalizar, é justo dizer que o turismo de eventos tornou-se um dos aspectos mais
importantes entre os tipos de turismo de interesse especial da industria do turismo

(Crompton e McKay, 1997).

2.2.1 Eventos

Segundo Getz (1997) os eventos sdo ocorréncias temporarias, planeadas. Estes, quando
planeados, possuem uma duragdo limitada, normalmente definida e publicitada.
Sabendo que os eventos sao finitos, esta é para os individuos uma caracteristica
atrativa, pois, quando estes terminam, nao se podera passar pela experiéncia
novamente. Como tal, os eventos sao transitoérios e todos representam uma mistura

unica de duracao, local, gestao e pessoas.
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Para Rabaca e Barbosa (1987) os eventos sdo acontecimentos promovidos com a
intencado de atrair a atencao do ptblico e da imprensa, quer estes tenham sido criados

artificialmente ou possam ter surgido espontaneamente.

Os eventos permitem enaltecer o orgulho das comunidades locais, como também criar
uma maior interagdo social, um desenvolvimento do potencial da cidade, trocas de

ideias e melhoria da imagem da comunidade local. (Silberberg 1995).

Finalmente, num ponto de vista mais atual, os eventos sdo produtos desenvolvidos por
organizacoes de marketing de forma a promover o turismo de um determinado local
(Lu et al.,, 2019). Sao atividades estrategicamente planeadas para aumentar a
atratividade de um determinado destino, normalmente sao pensados tendo em conta
um tema especifico e sdo destinados a grupos- alvo, como jovens estudantes, empresas,

ou o publico geral (Lu et al., 2019).
2.2.2 Classificacao de eventos

Os eventos s3o normalmente classificados por uma escala de impacto, como surge
representado na figura 2, pois quanto maior o impacto, maior vai ser o evento. Existem
varias formas de caraterizar os eventos, podendo ser caracterizados como eventos
locais/comunitarios, Hallmark events, megaeventos e grandes eventos. (Bowdin, Allen,
Harris, McDonnell, & O’Toole, 2012). Esta classificacio nao é perfeitamente
consensual, uma vez que ha outros autores como (Jago and Shaw 1998) que

categorizam os megaeventos e os Hallmark events como parte dos grandes eventos.

profile, infrastructure, costs, benefits)
I
0
x

Scale of impacts (attendance, media,

r—
=}
x

Local Maijor Hallmark Maga-avent
Category of evant

Figura 2: Escala de impacto dos eventos

Fonte: Bowdin, et al. 2012
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Posto isto, € importante definir cada uma das categorias:
2.2.3. Eventos locais/comunitarios

A maioria das comunidades organizam festivais e eventos, normalmente de cariz social,
lddico e de entretenimento, uma vez que sao planeados estrategicamente para a
comunidade local, que é o seu publico-alvo (Bowdin, et al., 2012). Este tipo de eventos
produz maioritariamente beneficios locais, como o aumento do orgulho local e a criacao
de um maior bem-estar dentro da comunidade, a promoc¢ao de produtos locais, mas
também podem ajudar a exposicao de novas ideias e experiéncias. Gracas a estes ideais,
os governos contribuem para a sua realizacao através de incentivos. (Bowdin, et al.

2012).

Segundo Janiskee (1996), os eventos locais sdo family-fun e sdo da comunidade, no
sentido que sao propriedade da mesma, uma vez que a mao de obra advém da propria
comunidade, normalmente o espaco é a rua ou uma escola etc e sao produzidos
segundo os ideias das ONG’s. No nosso pais temos varios exemplos deste tipo de
eventos especialmente nas vilas e aldeias com menor dimensao, mas vou mencionar a

“Festa da Cereja” que se realiza no municipio do Fundao.
2.2.4. Hallmark events

A defini¢do universal de hallmark events surge na pesquisa de Ritchie, e Beliveau
(1974) que definiram este tipo de eventos como uma resposta ao problema da
sazonalidade turistica que estava instalada nos mercados de turismo. Estes eventos,
construidos em torno de um tema principal, servem para concentrar o planeamento
turistico num determinado periodo do ano (Ritchie e Beliveau 1974). Este termo,
refere-se basicamente, a eventos que se identificam tanto com a cidade em que se
realizam, que acabam por ser uma carateristica da mesma (Bowdin, et al., 2012).
Alguns exemplos deste tipo de eventos, sao o Oktoberfest na Alemanha ou o Carnaval

do Rio de Janeiro.
2.2.5. Megaeventos

Segundo Getz (2005), os megaeventos sao aqueles, que pelo seu tamanho e
significancia, geram niveis extraordinariamente elevados de turismo, cobertura
mediatica, prestigio e um grande impacto econémico para a comunidade local ou

organizacao anfitria. Hall (1997) menciona também o facto de este tipo de eventos
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serem cobicados por diversas organizacoes/paises, como é o caso de feiras mundiais ou

os famosos Jogos Olimpicos que sao sujeitos a concurso.

Outro classico exemplo de megaevento que nao poderia deixar de mencionar é o FIFA
World Cup.

2.2.6. Grandes eventos

Os grandes eventos sdo eventos que pela sua escala e nivel de interesse elevados, sao
capazes de atrair um namero significativo de turistas e cobertura mediatica bem como
gerar um forte impacto economico na regido anfitria (Bowdin, Allen, Harris,
McDonnell, & O’Toole, 2012).

Este titulo de eventos tem a particularidade de estar normalmente associado a eventos
de cariz desportivo, uma vez que sdo de carater anual. Segundo a revista UK sports
(1999), existem trés elementos-chave para se classificar um evento desportivo como um
grande evento: tem de envolver competicao entre equipas ou nacoes, tém de atrair
interesse publico, tanto nacional como internacionalmente e por fim, tem de ter
importancia internacional para o desporto em si. Alguns exemplos deste tipo de
eventos sao a corrida de Silverstone do Formula 1 Grand Prix ou o Open

Championship de Golfe.

2.2.7. Tipos de eventos

Segundo Bowdin, et al. (2012), outra maneira de classificar os eventos para além da
sua dimensao é a forma e o conteido. Os mesmos autores, declaram que os eventos
culturais, incluindo os festivais, sio uma forma universal de eventos que precedem a
indtstria contemporanea dos eventos e ja existiam na maioria das épocas e sociedades
transatas, com o aumento da popularidade do desporto, os eventos desportivos
tornaram-se também muito atrativos para a industria, sendo que também existem

eventos de negdcios, entre outros (Bowdin, Allen, Harris, McDonnell, e O’Toole ,2012).

Posto isto, Getz (2005) criou uma tipologia base para os eventos (figura 2), de forma a
facilmente explicar os tipos de eventos existentes, separando-os por 8 categorias, sendo

elas:
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Celebracoes culturais, que incluem festivais, feiras, eventos religiosos e outros tipos

de comemoracoes;

Eventos politicos ou de estado, incluindo summits, eventos reais e politicos e
visitas VIP;

Eventos artisticos e de entretenimento, como concertos e cerimonias de entrega

de prémios;

Eventos de negocios e comerciais, como é o caso de meetings, convencoes,

mercados e feiras;
Eventos educacionais/cientificos, tal como conferéncias e seminéarios;

Eventos desportivos, que podem ser amadores ou profissionais e também de

espectador ou participante;
Eventos recreativos, que podem ser desportivos ou de jogos de lazer;

Eventos privados, incluindo casamentos, festas e festas sociais.
2.3. City branding, Drawing power e Stakeholder.

2.3.1 City branding

O city branding foi, desde sempre, considerado como uma ferramenta de bastante
utilidade pelos marketeers na criacdo de valor para um determinado produto,

nomeadamente pela diferenciacao (Sousa e Ribeiro, 2018).

Noutras pesquisas, o city branding é definido como um conjunto de estratégias de
promocao da marca da cidade, basicamente é a publicidade do territério, de forma a
melhorar a sua exposicao e reputacdo, mas também esta aliado a politicas que
procuram atrair inddstrias especificas, ou grupos especificos de turistas, bem como

residentes (Lu, de Jong, et al., 2020).

Estas estratégias nao sao adotadas do nada, elas sdo implementadas no ambito das suas
relacOes espaciais e em contexto regional, ou seja, as cidades podem competir com
outras cidades da mesma regido ou adotar estratégias similares a elas. Nas altimas

décadas, as regioes das cidades mais desenvolvidas tém
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desempenhado um papel muito importante no processo de urbanizacdo de cidades

menos desenvolvidas (Yeh e Chen, 2020).
2.3.2. Drawing power

Sobre este conceito existe ainda muito pouca literatura, uma vez que é um conceito
apenas ligeiramente utilizado no contexto da atratividade das cidades, no entanto, o

estagiario achou importante contextualiza-lo, pois € mencionado no capitulo seguinte.

Posto isto, o drawing power é um conceito que esta associado a distancia que as
pessoas estao dispostas a percorrer, para experienciar a atracao de determinado evento

(Mill e Morrison,1985).

Bohlin (2000), é um dos autores mais conhecidos a utilizar este conceito, uma vez que
na sua obra “Evaluation of events: Scandinavian experiences”, mediu a distancia a que
as pessoas viajavam para festivais na Suécia, aquele que os turistas estavam dispostos a
percorrer mais quilémetros para frequentar, seria o festival mais atrativo e, por

conseguinte, com maior drawing power.
2.3.3. Stakeholder

O termo stakeholder é comumente como qualquer individuo ou grupo que tenha
interesse em tomar uma decisdao, ou que possa afetar uma decisdo ou ser afetado por

uma decisdo. (Reed, et al. 2009).

Noutras pesquisas é também definido como qualquer entidade que ocorra
naturalmente e que seja afetada pelo desempenho da organizacgao. Isto pode incluir
entidades vivas e nao vivas, ou mesmo constructos mentais e emocionais, como o

respeito pelas geracoes passadas ou o bem-estar das geracoes futuras (Starik, 1995).

Algumas teorias acerca da definicdo deste termo, propéem uma definicdo mais restrita
e instrumental, caracterizando os stakeholders como o grupo cujo sem apoio, a

organizacao (que apoiam) deixaria de existir (Bowie, 1988).

A identificacao dos stakeholders de uma organizacdo, € normalmente um processo
iterativo, durante o qual sdo acrescentadas outros stakeholders a medida que a anélise
prossegue, por exemplo, recorrendo a opiniao de peritos, a focus-group, a entrevistas

semiestruturadas, a amostragem em bola de neve ou a uma combinaciao destes
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métodos. Se os limites do fenémeno em si forem claramente definidos, entdao os

intervenientes podem ser identificados com relativa facilidade (Reed, et al. 2009).
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Capitulo III: Estagio

3. Caraterizacao da Organizacao e condicoes do

estagio

3.1. Caracterizacao da organizacao

A entidade empregadora do estagiario foi a Camara Municipal de Aguiar da Beira
(CMAB).

Como o proprio nome indica, a Camara Municipal é a instituicdo autarquica do
concelho de Aguiar da Beira, responsavel pela prestaciao de servicos de acordo com os
termos e formas legais previstas pela lei, com o intuito de satisfazer as necessidades e

interesses dos municipes.

A CMAB, sendo uma instituicio publica, o servico que presta assenta no
desenvolvimento de todas as areas que fazem parte da vida dos habitantes do concelho,
através da implementacdo de estratégias interventivas nos dominios da cultura, do
desporto e da economia (Camara Municipal de Aguiar Da Beira - Municipio de Aguiar
Da Beira, n.d.). Por outro lado, cabe também a este 6rgao autarquico a dinamizacao e

valorizacao do turismo, de forma a trazer mais investimento e pessoas ao concelho.
3.1.1. Missao, visao, valores e objetivos estratégicos

Uma organizacdo é uma articulacdo dos seus objetivos e o estabelecimento de
mecanismos para os atingir. A maioria das organizacdes envolve-se num processo
evolutivo dos seus objetivos, questionando, verificando e redefinindo a forma como
interage com o seu meio envolvente (Miles,1978). Posto isto, conceitos como a missao,
a visao, os valores e os objetivos, surgem como ferramentas orientadoras da instituicao

para atingir a satisfacao das necessidades dos municipes.
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3.1.2. Missao

A missdao da Camara Municipal é “Gerar e preservar o bem-estar dos Municipes, em
particular, e dos cidadaos, em geral, no ambito das competéncias legais” (Camara

Municipal de Aguiar Da Beira - Municipio de Aguiar Da Beira, n.d.).
3.1.3. Visao

A visao da Camara Municipal é “Ser reconhecida pelo publico, colaboradores e demais
entidades como uma instituicdo que assegura um bom servico, pautando-se por
principios de eficiéncia e responsabilidade na vertente econdémica, financeira, social,
turistica e ambiental” (Camara Municipal de Aguiar Da Beira - Municipio de Aguiar Da

Beira, n.d.).
3.1.4. Valores

Os valores da Camara Municipal de Aguiar da Beira, enquanto empresa, sio:
compromisso (ética, responsabilidade, relacionamento com os municipes),
proatividade (aquisicdo de competéncias e capacidade de iniciativa) e exceléncia
(prestacdo de servicos, boas praticas de gestao, inovacao, eficiéncia organizacional e
produtividade). (Camara Municipal de Aguiar Da Beira - Municipio de Aguiar Da Beira,
n.d.).

3.1.5. Objetivos estratégicos

Alguns dos objetivos definidos, no boletim municipal, pelo presidente Virgilio Cunha
para o mandato 2021-2025 (Camara Municipal de Aguiar Da Beira - Municipio de

Aguiar Da Beira, n.d.) sdo:

e Desenvolver a acdo social (no ambito do direito a habitacao) e de saiide, bem
como a area da educacao.

e Desenvolver o turismo e ter mais iniciativas para o ambiente.

e Promocdo do comércio local através de eventos que tragam turistas a vila (ex:
Aguiar natal)

e Desenvolver o departamento de obras, através da constru¢do de novas
infraestruturas de grande relevancia para o concelho.

e Defender os direitos da populacao.

23



3.1.6 Estrutura da entidade empregadora

A CMAB, no desempenho das suas atividades, estruturou os seus servicos segundo o
método de Unidades Organicas Flexiveis (Camara Municipal de Aguiar Da Beira -

Municipio de Aguiar Da Beira, n.d.).

Neste novo mandato, a camara municipal, reestruturou um pouco as suas divisoes, com
a entrada do gabinete de informatica e comunicacoes, onde o estagiario realizou o seu
estagio curricular. O seguinte anexo, mostra a organizacao atual da Camara Municipal

de Aguiar da Beira.

Camara Municipal de Aguiar da Beira

Presidente da Camara

Gabinetes Servigos de
Servigos de Apoio sdica

Sarvigo de Apoio

Ju

Divisho de Administracho
Geral e Finangas

Divis3o Soclocultural,

Turismo e Desporto

Obras por
Adm A0

Gabinete de
Micologla

Figura 3 - Organigrama da Camara Municipal de Aguiar da Beira
Fonte: Fotografia cedida pelo Dr. Marcio Correia, chefe do gabinete de administracao geral e

financas.
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3.1.7. Analise SWOT

A tabela 2 demonstra a analise SWOT da Camara Municipal de Aguiar da Beira.

Pontos fortes

Pontos fracos

Boas instalagoes;

Bom ambiente de trabalho entre
colaboradores;

Realizacao de alguns eventos periodicos;

Constante atualizacdo das redes sociais e
portais de informacao.

Realizacao de poucos eventos;

Falta de profissionais formados na &rea

em alguns departamentos;

Falta de verbas para investir em eventos

para a populacao;

de

necessidades da populacao.

Pouca capacidade resposta  as

Oportunidades

Ameacas

Jornal + Aguiar da Beira existente no
concelho, bem como a fundagdo “Aguiar

no coracao’;

Criacao de postos de trabalho através de

concursos municipais;

Concelhos  proximos com  camaras

dinamicas (Ex: Sernancelhe, Satao etc...);

Populacao jovem a diminuir;

Maior exigéncia da populagdo no que toca
a qualidade de servicos e também a

procura de atividades de lazer.

Tabela 2- analise SWOT da cAmara municipal de Aguiar da Beira

Fonte: Elaboracao por parte do estagiario
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3.2. Caraterizacao das condicoes do estagio

O estagio curricular na Camara Municipal de Aguiar da Beira, deu inicio no dia 3 de
outubro de 2022, onde o estagidrio incorporou o gabinete de informéatica e

comunicacoes, na divisao de administragao geral e financas.

O estagio foi de carater presencial com horario de segunda a sexta-feira das 9hoo as
17h30 durante os meses de outubro e novembro, uma vez que em dezembro, devido a

um evento, o horario passou de quarta a domingo, das 14ho0 as 19hoo.

No primeiro dia, conheceu a equipa com quem ia trabalhar nos 3 meses seguintes, foi-
lhe disponibilizado material necessario para as suas tarefas e foi também marcada uma
reunidao com o seu orientador, de forma a ficarem assentes as tarefas a desenvolver

durante o periodo de estagio.

Na primeira reunido, ficou acordado que o estagiério ia colaborar com as suas colegas
de gabinete na organizacao/coordenacdo dos eventos planeados para o que restava do
ano de 2021, sendo eles o JWOC (campeonato mundial de juniores de orientacao), o
Aguiar Natal, o Aguiar Natal com o comércio local e o Roteiro Gastronémico do

Miscaro.

Para além da colaboracdo nestes eventos, o estagiario ofereceu a sua ajuda para
qualquer atividade desenvolvida, ou que se viesse a desenvolver durante esse periodo,

principalmente a nivel de comunicagao escrita ou visual e trabalho de relacées publicas.

3.2.1. Contextualizacao dos eventos

Dado que a principal atividade do estagiario foi a colaboracdo na organizacdo dos
eventos propostos para o periodo do seu estagio, é importante contextualizar os

mesmos. (Camara Municipal de Aguiar Da Beira - Municipio de Aguiar Da Beira, n.d.)

JWOC: A Camara Municipal de Aguiar da Beira, ciente da necessidade de desenvolver
medidas sustentaveis e de carater estratégico para afirmacao da identidade e
valorizacao turistica e econdémica do concelho, decidiu conjugar e potenciar os seus
ativos naturais, as pessoas, o desporto e a aventura, tendo como tema central a

“Orientacgao”.
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O municipio de Aguiar da Beira, gracas as suas caracteristicas fisicas e morfologicas e
também ao sucesso de provas previamente organizadas no concelho, rapidamente se
tornou numa referéncia mundial deste desporto. Este trajeto que tem vindo a ser
tracado nesta modalidade culminou na organizacdo do “Junior World Orientation Cup
2022” (JWOC), realizado pela primeira vez em Portugal (Camara Municipal de Aguiar

Da Beira - Municipio de Aguiar Da Beira, n.d.).

Este evento aconteceu entre os dias 4 e 6 de novembro de 2022, onde participaram
cerca de 250 atletas provenientes de 32 paises, sendo que as provas tiveram lugar nas
freguesias de Carapito e Pinheiro (Camara Municipal de Aguiar Da Beira - Municipio de

Aguiar Da Beira, n.d.).

Aguiar Natal: Este evento baseia-se na construcao de um parque tematico de Natal,
na zona do “castelo” em Aguiar da Beira, contando com varios espetaculos de comédia,
magia, artes circenses e musicais, mas também com variadas diversoes (insuflaveis,
casa do pai natal, comboio de Natal e pista de gelo), workshops e ateliés, bem como

tasquinhas e bares para a promocao de produtos locais.

O Aguiar Natal realizou-se entre 1 e 31 de dezembro de 2022, com funcionamento de
quinta a domingo, das 14h as 19h (Camara Municipal de Aguiar Da Beira - Municipio

de Aguiar Da Beira, n.d.).

Aguiar Natal com o Comércio Local: Este evento, é uma iniciativa promovida pela
CMAB para intensificar o apoio ao comércio local. O funcionamento é bastante simples,
cada estabelecimento comercial aderente disponibilizou um cupao a cada cliente, por
cada compra com valor igual ou superior a 20€, no periodo entre 1 de dezembro e 3 de
janeiro de 2022/2023. Posteriormente realizou-se um sorteio de 20 prémios de
500,00€ em compras, com transmissao online em direto nas redes sociais da CMAB,
no dia 6 de janeiro de 2023 (Camara Municipal de Aguiar Da Beira - Municipio de

Aguiar Da Beira, n.d.).

Roteiro Gastronémico do Miscaro: Este evento foi uma aposta diferente por parte
do municipio, de forma a promover um dos produtos locais com mais prestigio, o
miscaro. Funcionou de forma similar ao “Aguiar Natal com o comércio local”, uma vez
que os restaurantes aderentes distribuiram um cupao a cada cliente em compras iguais
ou superiores a 20€. Esta experiéncia gastrondémica aliou-se a um cardéapio
diversificado de atividades, distribuidas pelos quatro fins de semana do més de

novembro (dos dias 5 a 27), temos por exemplo, o passeio equestre, a caminhada do
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miscaro, o trail do miscaro, o magusto comunitario e a abertura de todos os

monumentos e espacos que fazem parte do patrimé6nio municipal, ao pablico geral.

3.2.2. Atividades desenvolvidas durante o estagio

Durante os trés meses que o estagiario integrou o gabinete de comunicacao da CMAB,
foi incumbido das mais diversas tarefas nas areas de organizacdo e producdo de
eventos, comunicacdo visual e comunicacdo de imprensa, sendo que também se

voluntariou para desempenhar algumas tarefas de apoio a outros departamentos.

Logo no primeiro dia, foi convocado para uma reuniao de apresentacao, que se realizou
nessa mesma tarde, onde foi informado acerca dos eventos a realizar no periodo do seu
estagio. Deste modo, durante o primeiro més, o estagiario elaborou um plano
estratégico de carater espontaneo, com ideias inovadoras aplicaveis no evento “Aguiar

Natal”.

O segundo més revelou-se o mais agitado, uma vez que foi quando o estagiario
desenvolveu material de comunicacdo de imprensa e comunicacao visual e também

prestou assisténcia nos eventos que se realizaram nesse periodo.

Finalmente o ultimo més que contrastou com o més transato, uma vez que ao estagiario

foi dada somente a funcdo de assisténcia técnica no evento “Aguiar Natal”.
3.2.3. Organizacao/producio de eventos

Segundo Allen (2003), o delineamento do processo de planeamento estratégico de
eventos deve incluir as seguintes etapas: definicdo de propoésito, visdo de missao,
estabelecimento de metas e objetivos, analise da situacao, identificacdo das estratégias
alternativas, avaliacido e selecAdo das estratégias, desenvolvimento de planos
operacionais e dos seus respetivos sistemas de controlo e avaliacao e feedback (Allen et
al., 2003). Ciente desta responsabilidade, o estagiario mostrou-se disponivel para a
elaboracdo de estratégias de marketing, bem como, por em pratica os planos

operacionais selecionados para os eventos.

JWOC: No inicio do estagio, o estagiario foi informado acerca do plano tracado para
este evento, no entanto, realizou-se em colaboracao com o clube “Oriented Aguiar”,

com a associacao “Ori-Estarreja”, com a Federacao Portuguesa de Orientacao (FPO) e
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com a “International Orienteering Federation” (IOF). Deste modo, o papel do gabinete
de comunicacdo da CMAB, ficou encarregado da ceriménia de encerramento do
JWOC’22.

Neste periodo de construcao da estratégia para a cerimodnia de encerramento, foram
tidas varias reunides, com o encarregado do evento pela FPO Rafael Miguel, para
perceber o briefing entregue ao gabinete de comunicacio da CMAB pela mesma FPO.
Apos alguns dias de brainstorming, a equipa onde o estagiario estava inserida decidiu
encerrar o JWOC de uma forma memoravel, através de uma fotografia aérea, onde a

“parede humana” descrevia exatamente a palavra “JWOC 22”7,

Figura 4: “JWOC 22”
Fonte: Fotografia cedida pelo Dr. Marcio Correia, chefe do gabinete de administracao geral e

financas.

Para a concretizacao deste plano, o estagiario ficou encarregue de contactar o fotografo
oficial da CMAB, de colaborar com as suas colegas para a montagem, com fitas, da
palavra, no terreno indicado e por fim, de organizar os voluntéarios que carregavam,
cada um, uma placa com a bandeira de cada pais, pelas respetivas letras sinalizadas no
chdo. Teve também de explicar o procedimento aos atletas e organiza-los, também eles,

pelas letras correspondentes a bandeira do seu pais.

Aguiar Natal: Neste evento, o estagiario, tentou fazer um marketing mix, para a criacao
de estratégias de marketing aplicaveis no parque tematico “Aguiar Natal”. Dessa forma,
o estagiario comecou por fazer benchmarking, através da pesquisa das estratégias
usadas noutros parques tematicos a nivel nacional, como é o caso do “Perlim” e da vila
natal de Obidos. Apesar da apresentacdo de algumas ideias & equipa encarregue do
plano estratégico do evento, nenhuma delas foi aplicada, pelo baixo orcamento

disponivel para o evento e também pelo facto de ser a primeira edicao e, o que fez com
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que a organizacdo nao estivesse disposta a correr riscos. Posto isto, o estagiario
participou na escolha do nome do evento, na distribuicdo de flyers pelos agrupamentos
de escolas de Viseu e da Guarda e na prestacao de assisténcia técnica em todos os dias
do evento, ou seja, organizava os alunos das escolas, para nao perderem os espetaculos
e contactava a empresa contratada para a instalacao das diversoes, em caso de alguma

falha técnica.

Figura 5: Aguiar Natal panoramica

Fonte: Fotografia cedida pelo Dr. Marcio Correia, chefe do gabinete de administracao

geral e financas.

Aguiar Natal com o comércio local: Este evento, foi onde o estagiario utilizou mais as
relacoes-publicas, uma vez que ficou encarregue de fazer com que os estabelecimentos
do municipio aderiram a iniciativa. A tarefa do estagiario foi deslocar-se a alguns
estabelecimentos do municipio (os estabelecimentos foram divididos entre os trés
membros do gabinete de comunicaciao) e preencher a folha de inscricdo, caso o
estabelecimento ja tivesse aderido em outras edigdes do evento, ou explicar ao
proprietario os beneficios de participar na iniciativa e posteriormente ajudar no
preenchimento da inscri¢do. Posto isto, o estagiario teve também de distribuir o
material necessario, para a realizacdo deste evento, a todos os estabelecimentos
aderentes (o material designado era uma pequena caixa e os cupOes para dar aos

clientes).

Roteiro Gastronémico do Miscaro: Quanto a este evento, o estagiario teve um papel

muito semelhante ao que desempenhou no “Aguiar Natal com o comércio local”, pois
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teve também de se deslocar aos restaurantes do concelho e fazer com que estes
aderissem ao evento. Felizmente, todos se mostravam dispostos a participar, o que fez
com que o estagiario tivesse de ajudar no preenchimento da ficha de inscricdo e na
distribuicdo do material necessario para a realizacao do evento (o material designado

era, mais uma vez uma pequena caixa e os cupoes para dar aos clientes).

3.2.4. Comunicacao visual

A comunicagdo visual, cuja base assenta justamente na imagem, é uma forma de
expressao com o recurso a fotografias, signos, icones, graficos, infograficos e outras
representacoes. (Mesquita, 2022), posto isto, a comunicacdo de imagem pode ter
variadas formas e o estagiario desenvolveu material de comunicagao visual nas formas

de video e imagem.

Quanto ao video, o estagidrio foi encarregue, em colaboracdo com uma das suas
colegas, da elaboracao de um pequeno video em que o presidente da cAmara de Aguiar
da Beira, Dr. Virgilio Cunha, parabenizou o comando territorial da GNR da Guarda
pelos seus 41 anos. Nesta tarefa, o estagiario praticamente recolheu o guiao do video
escrito pelo adjunto do presidente, o Dr. Renato Pires, explicou o contetido que estava

prestes a ser gravado e filmou o video, para depois ser editado pela equipa de design.

L2 GNR - Comando Territorial 5
l" da Guarda @
23 de novembro de 2022 - Q
14.° Aniversario do Comando Territorial da
GNR da Guarda
Mensagem de felicitacdo do Exmo. Presiden...
Ver mais

O 104 M@ Limil®
Y Gosto Q) comentar ) Partilhar .'

A seguir

“ "GUARDASs com '
Historia(s)” -...
GNR - Comando Ter... @

L_‘v
5| ha 33 semanas-2,2 mil vi
V.rgﬂio Cunha = Comentérios Ver tudo

. Escreve um comentario...

Q0@

P o11/154

Figura 6: Video de parabéns ao CT da GNR da Guarda
Fonte: Fotografia cedida pelo Dr. Marcio Correia, chefe do gabinete de administracao geral

e financas
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No que toca a imagem, o estagiirio foi destacado pelo seu orientador para colaborar
com a protecdo civil no projeto nacional “A terra treme” (figura 7), que basicamente
sensibiliza os estudantes portugueses para os procedimentos que devem tomar no caso
de acontecer uma catastrofe natural, como um sismo ou um terramoto. De forma a
perceber se os alunos que participaram, ficaram sensibilizados pelo projeto, a protecao
civil de Aguiar da Beira contactou o gabinete de comunicacdo da CMAB, para a
elaboracao de um questionario a aplicar aos estudantes. O estagiario, quis adornar um
pouco o questionario, através da utilizacao de dois desenhos animados, uma vez que o
alvo do projeto sdo as criancas, e também criar um design com cores que vao de
encontro ao tema, mas sobretudo usar imagens e apenas o texto obrigatorio, de forma a

tornar o questionario mais minimalista e interativo.

parce =\
g i
9 de novembro de 2022 - 11:09

[Aguiar
Beira

' ?E‘RR«A Questionario
TREME
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alunos:

Sismo ou terramoto € um tremor ou um "sacudir”
que acontece quando grandes pedagos rochosos na Idade
superficie da terra sdo abruptamente deslocados. aproximada

Podem acontecer devido a "falhas” na sua crosta
terreste e podem ter uma grande variagao.

Descrigdo do exercicio

)
-
o
- A
. e Observagbes:

Durante um sismo ¢é importante mantermo-nos
calmos e protegermo-nos debaixo de uma mesa ou
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evitando uma queda, proteger a cabega e pescogo
com os bragos e maos e aguardar. EE

0 professor:

= 0 SMPC agradece a sua colaboragao.
o

Figura 7: Questionério “A terra treme”

Fonte: Elaboracao propria

3.2.5. Comunicacao escrita

Atualmente, o press release deixou de ser uma ferramenta exclusiva do jornalismo e
pode ser publicado numa pagina web, chegando simultaneamente ao cliente final e ao
jornalista (Ribeiro et al.,, 2015). A propoésito disto, Irons (2011) refere que os
profissionais de relagoes publicas usam propositadamente os sites para difundir press

releases e deixam os media aceder-lhes dessa maneira. No seguimento desta ideia, foi
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& @ () https://www.facebook.com/photo/?fbid=

pedido ao estagiario a elaboracdo de material escrito sobre o terceiro fim de semana do

evento “Roteiro Gastronémico do Miscaro”.

Inicialmente o estagiario elaborou um press release que foi publicado no site da e na
app da CMAB.

()  https://www.cm-aguiardabeira.pt/noticias/770-roteiro-gastronomico-do-miscaro#3°-fim-de-semana A I v 3 & M & R o
. 5= ,,_1; AT a
e 5 L Conhega o nosso
WWW.CM-AGUIARDABEIRA.PT PATRIMONIO NATURAL E EDIFICADO

Os restaurantes aderentes ao Roteiro Gastronémico do Miscaro 2022 do Concelho de Aguiar da Beira,
continuam a receber visitantes que procuram a deliciosa gastronomia regional dando destaque ao miscaro
amarelo.

No decorrer do fim-de-semana de 19 e 20 de novembro, para além da degustacdo desta gastronomia,
convidamos todos os participantes a visitarem livremente o Patriménio Natural e Edificado de Aguiar da
Beira.

No Concelho, para além do Patriménio Edificado e imponente que se encontra no Largo dos Monumentos,
é também possivel “mergulhar” na Natureza e desfrutar de paisagens magnificas. Pode fazer-se um passeio
pelos Passadigos “Caminhos de Agores” situados na Quinta de Agores e inseridos num Percurso
Permanente de Orientagdo, contemplar a maravilhosa vista que se pode observar desde o “Miradouro
Cabego do Gato” na aldeia de Forninhos, embrenhar-se na paisagem e encontrar a antiga “Ponte do
Candal” em Coruche, mas também visitar os Pelourinhos de Carapito e Penaverde, como todo o
Patriménio que existe neste Concelho com histéria.

Aguiar da Beira merece a visita de todos.

Destinatérios: Aberto ao ptblico

Data: todos os fins-de-semana do més de novembro

Local: Concelho de Aguiar da Beira

Figura 8: press release sobre o 3° fim de semana do “Certame Gastronémico do Miscaro”

Fonte: site da CAmara Municipal de Aguiar da Beira.

Posteriormente, o estagiario realizou também tomou a iniciativa de proceder ao

copywriting para as redes sociais da CMAB.
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@ Roteiro Gastronémico do Miscaro — 3° fim-
de-semana

O Roteiro Gastronémico do Miscaro tem como
intuito valorizar e promover a gastronomia, mas
também o Patriménio do Concelho.

No decorrer do fim-de-semana de 19 e 20 de
novembro, para além da degustacéo desta
gastronomia, convidamos todos os participantes
a visitarem liviemente o Patriménio Natural e
Edificado de Aguiar da Beira.

No Concelho, para além do Patriménio Edificado
e imponente que se encontra no Largo dos
Monumentos, é também possivel “mergulhar” na
Natureza e desfrutar de paisagens magnifficas.
Pode fazer-se um passeio pelos Passadigos
“Caminhos de Acores” situados na Quinta de
Agores e inseridos num Percurso Permanente de
TS Conhe;a 0 NOSSO Orientagdo, contemplar a maravilhosa vista que

Aﬁl’l RA P\T PATRIMONIO NATURAL E EDIFICADO se pode observar desde o “Miradouro Cabeco do

Z24a" na aldnis dn Earninhac amhbranhar cana

. Escreve um comentério...

Q0@

ROTEIR®

GASTRONOMICO DO

1ecalro

DE AGUIAR DA BEIRA

39 FIM-DE-SEMANA

FS £ RESTAURAN
WWW.CM-AGUIARD.

Figura 9: Copy da publicagao sobre o 3° fim de semana do “Certame Gastronémico do Miscaro”

Fonte: Facebook da Camara Municipal de Aguiar da Beira
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Finalmente, o estagiario foi também incumbido da escrita de emails convidativos, para
os membros da assembleia geral da CMAB (anexo 1), para os restantes funcionarios

(anexo 2) e para o publico geral presente na base de dados da cAmara (anexo 3).
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Capitulo IV: Questionario

4. Justificacao da realizacao do questionario

Ao longo deste trabalho, é possivel observar que a comunidade tem um papel muito
importante no sucesso do turismo de eventos de uma localidade. Deste modo, o
estagiario decidiu elaborar um questionario destinado a dois dos maiores agentes
economicos do concelho, o restaurante “Cabicanca” e o hipermercado “Minipreco” e &
entidade organizadora dos eventos municipais, a CMAB. Através da resposta a questoes
acerca dos topicos discutidos na literatura por parte dos agentes de desenvolvimento
local selecionados, foi possivel ao estagiario obter conclusdes mais completas acerca do
turismo de eventos de Aguiar da Beira e desta forma, aliado também a sua experiéncia
pessoal e a literatura pesquisada, conseguiu elaborar propostas que, ndo s6 na sua
perspetiva, mas também na perspetiva da comunidade sao bastante validas para o

desenvolvimento turistico do municipio.
4.1. Metodologia

De forma a observar se o turismo de eventos tem um impacto relevante no
desenvolvimento da vila de Aguiar da Beira, o estagiario elaborou um questionario com
19 perguntas divididas pelos fatores desenvolvidos (tabela 3) no capitulo da revisao da
literatura. E também importante referir que as perguntas tinham como alvo os quatro
eventos, objetos de estudo neste trabalho, ou seja, ndo existem perguntas
individualizadas para os eventos.

Para obter as suas conclusoes, foi utilizada uma metodologia qualitativa baseada num
sistema de resposta numa escala de 5 pontos, em que 1 significa “discordo totalmente” e
5 “concordo totalmente” (Gursoy et al. 2004).

A amostra é composta por 3 atores que dinamizam economica e socialmente o concelho
de Aguiar da Beira, entre os quais, o restaurante “O Cabicanca”, um ex libris do
concelho e também da regiao, o minipreco de Aguiar da Beira, onde muitos turistas e
residentes optam por fazer as suas compras e também a camara municipal de Aguiar da
Beira, que dispde de uma visao maior e mais relevante sobre os impactos econémicos e

sociais do concelho, mas também ¢é a entidade organizadora dos eventos municipais.
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As informacOes obtidas pelo questiondrio foram conseguidas devido ao envio do

mesmo questionario, por whatsapp, aos responsaveis dos dois estabelecimentos e por

email ao responsavel pela coordenacao dos eventos da CMAB, o Dr. Marcio Correia.

As respostas foram obtidas em menos de uma semana do envio do questionario, devido

a disposicdo demonstrada pelos participantes e ao sistema utilizado, que facilita muito

a recolha de informacao.

Tabela 3:
Fatores Questoes
Sazonalidade O facto de estes eventos serem realizados em datas bastante

proximas afasta a sazonalidade turistica?

Considera que os eventos sao todos realizados na mesma época,

provocando sazonalidade turistica?

Evolucao econémica

Considera que o poder de compra dos municipes é maior, na

época dos eventos?

Considera que o turismo de eventos gera uma maior producao

das empresas locais?

Considera que houve mais investimento noutros setores da
economia, através da chegada de novas marcas/empresas, no

municipio devido ao turismo de eventos?

Adaptacao dos precos

Considera que o crescimento do turismo de eventos, justifica o

aumento de pregos, sejam produtos ou servi¢os, no municipio?

Atratividade do evento

Considera que, os eventos realizados no municipio atrairam

maioritariamente pessoas de fora do concelho?

Considera que os eventos realizados no municipio tém potencial

para atrair a imprensa nacional?

Considera que os eventos t€m temas unicos, diferenciando-se

dos eventos nacionais e regionais?

Reputacao/Imagem do local

Considera que o turismo de eventos funciona como um agente de

promocao da identidade do municipio?

Considera que os eventos realizados no municipio fortalecem as

tradi¢cbes do mesmo?

Considera que os eventos s3o uma boa ferramenta para

identificar e melhorar “falhas” na imagem do municipio?

Satisfacdo das necessidades da

comunidade

Considera que, no computo geral, o turismo de eventos vai de
encontro as necessidades da comunidade municipal? (a nivel

econdémico, ambiental, turistico, cultural, politico e psicologico)

Considera que o turismo de eventos contribui para o aumento

das oportunidades de trabalho no municipio?
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como potencia novas empresas/negocios?

Considera que os eventos promovem o desenvolvimento dos

negobcios dos stakeholders (agentes da comunidade local), bem

Impactos socioculturais Considera que os eventos contribuiram para uma maior

diversidade cultural no municipio?

nos eventos, contribuindo para o seu sucesso?

Considera que a comunidade local participa de forma positiva

Dependéncia do turismo de | Considera que as estratégias comerciais feitas pela comunidade

eventos apenas sdo executadas na época dos eventos?

que ha eventos?

Tabela 3: Questionario sobre o turismo de eventos em Aguiar da Beira (2022)
Fonte: Elaboracao propria.

4.2. Avaliacao dos resultados

Inicialmente é importante explicar que as questdes aplicadas as trés entidades
selecionadas, foram elaboradas com base nos fatores que influenciam o turismo de
eventos, descritos no capitulo II “Revisao literaria”, deste modo a avaliacdo dos
resultados do mesmo, sera feita topico por topico, de forma a facilitar as conclusées do
estudo.

A primeira observacao que salta a vista, é a disparidade de resposta entre a CMAB e as
duas entidades comerciais em alguns fatores. Isto, muito provavelmente, deve-se ao
facto de a Camara Municipal ser a entidade organizadora dos eventos e lidar com a
totalidade de turistas que os frequentam, enquanto que as outras duas entidades
inquiridas, lidam com uma percentagem menor de turistas desses eventos, pois alguns
frequentam apenas o evento em si. Esta disparidade, em tépicos mais relacionados com
o impacto que os eventos tém nos municipes e nos negocios do concelho, pode ser uma
tentativa da CMAB de manter uma imagem positiva sobre os eventos realizados, ou
porque as restantes entidades entrevistadas tém uma imagem negativa sobre os
impactos na populacao.

Posto isto, procedi a avaliacao por fator influenciador.
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Sazonalidade:

Sazonalidade
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Figura 10

Este fator é o que melhor demonstra a disparidade de resposta entre a CMAB e as
entidades comerciais. Isto porque a cdmara municipal discorda totalmente da
existéncia de sazonalidade turistica e defende que os turistas visitam o concelho
durante todo o ano e ndo s6 na época de realizacdo deste eventos (outubro-janeiro), por
outro lado, para os estabelecimentos interrogados, os clientes provenientes do turismo
de eventos, s6 consomem nos seus estabelecimentos sazonalmente, o que significa que
o turismo de eventos neste formato nao afasta a sazonalidade dos turistas e por isso, os
estabelecimentos comerciais presentes neste inquérito, nao consideram os eventos

como uma arma eficaz contra o fendémeno de sazonalidade turistica.

Evolucao econémica:

Evolugdo econémica

1 2 3

Figura 11
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No que toca a este fator, os trés inquiridos tém respostas muito similares e as suas
opinides sao faceis de concluir. Primeiramente, estao os trés de acordo que na época de

eventos, as empresas aumentam a sua produgao, isto deve-se a chegada dos turistas,
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que consomem os produtos locais, demonstrando alguma eficacia do turismo de
eventos. Concordam também com o facto de o turismo de eventos, ainda, nao ter
capacidade de atracao de investimento, o que pode significar que os eventos nao sao
atrativos o suficiente para funcionar como catalisadores do aumento da estadia dos
turistas, bem como do seu investimento a longo prazo, ou entdo, o municipio nao atrai
esse tipo de publico para os seus eventos. Por fim, podemos dizer que h4, mais uma vez,
discordancia entre a Camara Municipal e os dois estabelecimentos inquiridos, pois os
estabelecimentos concordam que as pessoas (turistas ou residentes) tém maior poder
de compra na época dos eventos, enquanto a CMAB discorda. Isto pode significar que
ndo ha um gasto muito grande por pessoa nos eventos, mas sim nos estabelecimentos

comerciais do municipio nesse mesmo periodo.

Adaptaciao dos precos:

Adaptacgao dos precos
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Figura 12
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Quanto a este fator, as trés entidades concordaram com a ideia de que os precos dos
produtos/servicos do municipio nao sofrem qualquer inflacdo fruto do turismo de
eventos. Isto significa que os eventos ndo tém dimensao suficiente, nem atraem uma
quantidade de turistas de grande escala, o que faz com que seja impossivel provocarem
uma mexida acentuada na economia do concelho.

Atratividade do evento:

Atratividade do evento
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Figura 13
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Em relagcdo a este fator, a discordancia entre as trés entidades selecionadas para o
estudo ndo é muita, mas consegue-se tirar algumas conclusdes sobre o estado do
turismo de eventos no municipio de Aguiar da Beira. Para comecar, sobressai a ideia de
que os eventos realizados no concelho, tém pouco interesse para a imprensa nacional, o
que demonstra a falta de atratividade dos mesmos, pois os eventos sao acontecimentos
promovidos com a intencdo de atrair a atencao nao s6 do publico, como também da
imprensa (Rabaca e Barbosa 1987). No entanto nota-se que os eventos do concelho tém
algum drawing power, uma vez que a totalidade dos inquiridos concordaram que os
eventos atraem mais as pessoas de fora do concelho, o que confere bastante visibilidade
aos eventos e consequentemente ao turismo do municipio. Para finalizar, a amostra do
estudo concorda que os eventos tém temas unicos, diferenciando-se dos eventos
regionais e nacionais, no entanto a pontuacao dada pela amostra foi apenas de 3

pontos, o que significa que ha espaco para melhorar neste aspeto.

Reputacao/imagem do local:

Reputac¢do/Imagem do local

Figura 14

A respeito deste topico, as trés entidades parecem concordar com a ideia de que os
eventos realizados no municipio funcionam como promotores da identidade e valores
do mesmo e também fortalecem as tradi¢cdes do concelho, ou seja, os eventos fazem jus
a uma boa reputacao do territorio. Por outro lado, no que toca a imagem do municipio,
a CMAB e os dois estabelecimentos comerciais questionados parecem nao estar de
acordo mais uma vez. Desta vez, a camara municipal nao considera os eventos uma boa
ferramenta para identificar as falhas de imagem do municipio e por conseguinte
melhorar a sua imagem/marca enquanto as entidades comerciais consideram-nos uma
ferramenta importantissima para o efeito, pois sabemos que os eventos também
funcionam como instrumentos de promocao para a imagem de uma regido como
destino turistico a ser consumido, ou seja, quando bem planeados e divulgados criam

uma imagem positiva da localidade. (Marujo,2014). Isto pode demonstrar uma falha no
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city marketing do municipio, pois como ja foi observado anteriormente, os eventos do

concelho tém pouca atratividade de turistas, imprensa e investimento.

Satisfacao das necessidades da comunidade:

Satisfacao das necessidades da
comunidade
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Figura 15
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Quanto a satisfacdo das necessidades da comunidade acolhedora dos eventos, neste
caso, a populacao de Aguiar Da Beira, o estagiario detetou outra insuficiéncia no
modelo do turismo de eventos do municipio. Nas trés questdes aplicadas sobre este
fator, € possivel concluir que o turismo de eventos nao satisfaz as necessidades gerais
da comunidade (econémicas, ambientais, turisticas, culturais, politicas e psicologicas),
e também nao tem capacidade para potenciar os negdcios existentes no concelho, bem
como atrair novas empresas/negbcios. Mais uma vez sobressai a caréncia dos eventos
do municipio em funcionarem como catalisadores dos negocios de
restauracdo/comerciais, o que faz que os consumidores locais, tenham de se deslocar
para fora do concelho, de forma a adquirirem os seus produtos e assim desenvolverem
a economia comercial de outros territérios. Por outro lado, as trés entidades
questionadas concordam com o facto de o turismo de eventos gerar algum emprego,
nem que sejam trabalhos temporarios, o que de certa forma, mexe positivamente com a
economia local.

Impactos socioculturais:

Impactos socioculturais
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Figura 16
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Nas respostas adquiridas sobre este fator, tiramos duas conclusoes rapidas. A primeira,
é que os trés inquiridos concordam que os eventos realizados no concelho, contribuem
para uma maior diversidade cultural de turistas, o que é muito positivo, pois através da
observacao e da participacdo em atividades festivas, podem compreender a cultura e
apreciar o modo de vida, a linguagem e o estilo de vida, desta forma, os eventos podem
ser o pilar da relagdo entre turistas e comunidade. Desta forma, os turistas podem
aprender e espalhar a cultura do municipio. A segunda ideia que podemos retirar neste
topico é que a populacdo de Aguiar da Beira nao participa de forma positiva nos
eventos realizados no concelho.

O estabelecimento “Minipreco” discorda desta ideia, no entanto tanto a CMAB e o
restaurante “O cabicanca” atribuem nota 2 a participacao da populagdo nas atividades
em questdo. Esta ideia € um golpe duro no turismo de eventos de Aguiar da Beira, pois
o envolvimento da comunidade num determinado evento influencia a participacao e
satisfacao do turista, o que significa que as organizacées devem ter em conta no

planeamento estratégico as caracteristicas comuns as comunidades (Sompong 2015).

Dependéncia do turismo de eventos:

Dependéncia do turismo de
eventos
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Figura 17

Quanto a este ltimo fator, podemos tirar uma conclusao que acaba por ser um pouco
repetitiva e outra que apesar de nao ser muito clara é interessante para o estudo.

Primeiramente, os trés questionados concordam com o facto de os turistas apenas
visitarem o municipio quando h4 eventos, sendo que esta ideia j4 foi observada noutros
fatores. Por outro lado, as respostas divergem no que toca a execucdo das estratégias
comerciais dos negodcios locais, que para o estabelecimento “Minipreco” s6 sao
aplicadas em época de eventos, para o restaurante “Cabicanca” também concorda
levemente com esta ideia, atribuindo-lhe a nota 3 e por fim a CMAB discorda
totalmente. Estas respostas nao possibilitam uma conclusao geral muito clara, ou seja,

Aguiar da Beira tem alguma dependéncia dos eventos que produz.
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Para concluir este capitulo, o estagiirio conclui uma ideia base: os turistas s se
deslocam ao municipio quando h4 eventos, demonstrando a importéancia que o turismo

de eventos pode vir a ter no municipio se bem trabalhado.
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Capitulo V: Problemas e Solucoes do modelo

de turismo de eventos atual

5. Identificacao dos problemas organizacionais

Através da avaliagdo das respostas ao questionario acerca do contributo do turismo de
eventos para o desenvolvimento do concelho de Aguiar da Beira e da experiéncia que o
estagiario teve durante o periodo de estégio, é possivel identificar alguns problemas na
comunicacao/producao de eventos da camara municipal de Aguiar da Beira.

Segundo esta pesquisa, o problema base do turismo de eventos no municipio de Aguiar
da Beira é a falta de atratividade dos mesmos para os turistas, populacdo local,
imprensa e também investimento. Este problema base, vai alimentar outros
“subproblemas” existentes no modelo de turismo de eventos implementado no
concelho estudado.

Posto isto, devido a falta de atratividade dos eventos, cria-se sazonalidade turistica, um
problema que s6 o turismo de eventos pode resolver, fraco desenvolvimento econémico
das empresas locais e falta de investimento por parte de investidores de fora do
concelho, ha também uma falha grande na assessoria de imprensa do municipio, pois a
imprensa nao reporta os eventos realizados no concelho, o que seria um excelente
chamariz, a imagem do concelho nao estd muito bem trabalhada/promovida, uma
carateristica que o bom funcionamento do turismo de eventos ajuda a desenvolver. Por
fim, outro dos problemas que mais “saltam a vista” é o facto de o turismo de eventos
nao satisfazer as necessidades gerais da comunidade local, o que vai ter consequéncias
na sua participacdo ativa nos proprios eventos, que é mais um dos problemas

identificados.

5.1. Propostas de resolucao dos problemas organizacionais

A avaliacao das respostas do questionario e a experiéncia do estagiario durante os trés
meses de estagio, permitiram identificar alguns problemas organizacionais na

organizacao/producao de eventos da CMAB. Posto isto, o estagiario elaborou algumas

44



propostas que acha que vao contribuir positivamente para o desenvolvimento dos
eventos do municipio, através da tentativa de solucionar alguns problemas
organizacionais anteriormente identificados.

A primeira proposta tem como alvo o evento “Aguiar Natal”, para o qual o estagiario
desenvolveu algumas ideias que considerou aplicaveis, como por exemplo: a realizacao
de um giveaway de um bilhete geral nas redes sociais do municipio, onde os
participantes teriam de seguir a pagina e partilhar e identificar dois amigos na
publicacao referente ao sorteio, a criacdo de uma campanha de bilhetes early bird , a
elaboracdo de reservas de visitas em dias da semana para comunidades escolares fora
do agrupamento de Aguiar da Beira, através da criacao do “pack escolas”, que teria um
valor fixo e a oferta de lanche, mediante parcerias com as pastelarias do concelho. Faz
também parte deste marketing mix, uma iniciativa chamada “Aguiar Natal para todos”,
em que num dia isolado de funcionamento do evento, em parceria com o banco
alimentar, os visitantes, em vez de serem cobrados em dinheiro pelo bilhete, iriam ser
cobrados na doacao de bens alimentares. Como a zona em que se realizou o evento é
composta por 2 capelas, o estagiario planeou sessoes de cinema semanais nas
respetivas capelas, onde iriam ser transmitidas apenas curtas-metragens de Natal,
iriam ser vendidos snacks tematicos de Natal e bebidas quentes, criando assim uma
espécie de um “pack”. Por fim, a dltima medida que o estagiario elaborou, foi a
iniciativa “Aguiar Natal Desportivo”, com a colaboracdo do gabinete de desporto da
CMAB, que seria composta por diversas atividades, distribuidas por todos os fins de
semana do evento, como por exemplo: uma aula de zumba aberta a comunidade e uma
caca ao tesouro, organizada por toda a vila, com finalizacdo no parque do “Aguiar
Natal”. Estas sugestOes, na opiniao do estagiario, iriam tornar o evento mais atrativo
para a comunidade local, os turistas e também iria ajudar a construir uma melhor

imagem do concelho (especialmente através da iniciativa “Aguiar Natal para todos”).

A segunda proposta passa por uma reestruturacdo quase total do evento “Roteiro
Gastronomico do Miscaro”. Em primeiro lugar, o formato atual iria ser eliminado,
dando lugar a um novo evento denominado “Festival do Miscaro” ou “Miscaro Fest”.
Este novo evento iria acontecer em apenas um fim de semana do més de novembro (a
contar com a sexta-feira), por exemplo de dia 18 a dia 20, dentro de uma tenda gigante
situada no estacionamento do complexo desportivo de Aguiar da Beira (figura 18). A
estrutura interior da tenda gigante iria ser composta por cerca de 50 barracas ocupadas
pelas empresas locais de todas as areas que fossem a concurso (no minimo 10 da area
de restauracao/bar) e um palco para animacOes musicais e espetaculos de lazer. Para

participar no evento, haveria disponiveis em estabelecimentos sinalizados do concelho
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e na ticketline, a compra de passe para os dias do evento, sendo que iriam estar
disponiveis varios tipos de passe: o passe geral (acesso aos trés dias do evento), passe
diario, passe atividades e passe geral + atividades. Os precos iriam ser definidos pela
organizacao e parceiros.

O primeiro dia do evento (sexta-feira) iria comecar com a habitual ceriménia de
abertura feita nos eventos do municipio, na qual o presidente inaugura o evento e tanto
ele, como algumas figuras importantes do concelho e da regido discursam, bem como se
iria proceder a abertura das barracas, com a habitual atuacdo do “Rancho folclérico de
Penaverde”. A Cerimonia iria acontecer por volta das 17h, prolongando-se até as 20h,
posteriormente iria ser oferecido um buffet aberto a comunidade, como também é
habitual nas cerimoénias de abertura de eventos no concelho. Apos o término do buffet
aberto, iria subir ao palco um artista musical para animar a noite do festival.

No segundo dia (Sabado) o evento comecaria logo pela manha com a realizacao do
passeio equestre (das 9h as 11h) e da caminhada do miscaro (das 11h:30 min até as
12h:30 min), atividades que ja constavam no programa original do evento. Por volta
das 15h o recinto iria abrir com um espetaculo de showcooking que iria ser composto
por demonstragoes culinarias de chefs nacionalmente conhecidos e também batalhas
entre chefes locais e esses mesmos chefs com provas dadas a nivel nacional. A tnica
regra deste espetaculo culinario é que o ingrediente central de todas as receitas tem de
ser obviamente o miscaro. ApOs o anoitecer, o festival continuard com mais um artista
nacional para animar o resto da noite.

O 1ltimo dia do evento (Domingo) também comecaria cedo, com o ja tradicional “Trail
do miscaro” que iria ter inicio as 8h e fim por volta das 12h. Apos a pausa para almoco o
recinto iria reabrir com um dos programas da tarde de Domingo da televisao nacional
(a definir com a organizacdo), que iriam garantir animacao até ao encerramento do
evento.

Apesar do estagiario considerar que esta proposta pode ser um pouco dispendiosa para
a CMAB, é também uma solugdo que faz “um apanhado” de todos os problemas
identificados até agora. Isto porque eleva a marca do concelho, uma vez que é um
evento que vai ter bastante audiéncia nacional, com o programa de Domingo, mas
também pelo facto de dar a conhecer o miscaro a chefs de renome a nivel nacional, o
que vai provocar um efeito de bola de neve de forma positiva, uma vez que uma maior
audiéncia, leva a mais turistas, mais probabilidade de novos investimentos no concelho,
bem como potencializacdo dos negbcios locais e satisfacdo da comunidade acolhedora.
As atividades realizadas durante o evento, para além de serem bastantes, sdo
consideradas bastante interessantes na perspetiva do estagiario, podendo provocar

uma maior aderéncia por parte da comunidade local. Por fim, o evento seria num fim
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de semana situado estrategicamente no meio do més e iria apresentar uma grande
parte dos negocios e atividades turisticas locais, o que significa que n3o ia interferir em
nenhum dos outros eventos desta época e que iria dar uma perspetiva maior do turismo
de Aguiar da Beira aos visitantes deste evento, de forma a combater a sazonalidade

turistica.

Figura 18: Localizacdo do evento “Festival do Miscaro”
Fonte: Fotografia cedida pelo Dr. Marcio Chaves, chefe do gabinete de administracio geral e
financas.

A terceira proposta envolve o tema do desenvolvimento/criacao de novos negocios no
municipio, pois ja que é um problema que o turismo de eventos no concelho apresenta,
o estagiario achou uma boa ideia fazer disso mesmo um evento.

A ideia consiste em reformar o gabinete de coworking da CMAB, que neste momento
esta fora de funcionamento, através da criacdo de um concurso de ideias municipais.
Numa fase inicial, a comissao organizadora iria procurar o apoio do “Governo de
Portugal”, do “Turismo de Portugal”, da “CIM Viseu Dao Lafoes” e fundamentalmente
do projeto “Startup Portugal”. Ap6s conseguir esses apoios, a CMAB iria lancar um
concurso de ideias de negbcio aplicadas ao concelho, sendo que todos cidadaos
residentes em Portugal poderiam participar, no entanto a ideia vencedora iria ter um
orcamento base para comecar a sua startup e um prazo de 1 ano para comegar a
potencializar a ideia, caso contrario, o prémio seria entregue a ideia classificada em
segundo lugar. Os participantes deste evento iriam ter formacoes gratuitas no gabinete
de coworking, dadas pela equipa do projeto Startup Portugal e também por experts
em varias areas do desenvolvimento de negbcio e branding.

A quarta proposta do estagiario, acaba por ser mais uma ideia sugestiva, pois nao
envolve a criacdo de um evento, mas sim uma reformulacao da assessoria de imprensa
que é feita em relacdo aos eventos realizados no municipio. Posto isto, o estagiario

sugere a criacdo de uma rede de contactos forte com a imprensa nacional e até
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internacional (o concelho é composto por muitos emigrantes), bem como de mais
material noticioso diferente acerca dos eventos, ou seja, em vez do habitual formato
somente informativo, criar pecas noticiosas acerca das atividades diferenciadas dos
eventos do municipio, iniciativas tinicas que componham os eventos, um “background
check” aos eventos etc. Com um trabalho de assessoria mais fortificado e uma maior
atratividade nos eventos, é possivel resolver o problema da falta de imprensa nacional
no municipio.

A dltima proposta do estagiario vai de encontro ao problema da insatisfacdo da
comunidade local com os eventos realizados no concelho. Deste modo € proposto um
inquérito aberto a toda a populacdo, acerca das falhas do turismo de eventos no
municipio e também a criagdo de um portal de sugestdes, onde os municipes podem
apresentar ideias sobre eventos que querem ver realizados no futuro. Tanto o portal de
sugestoes, como o inquérito, iriam estar disponiveis no site e redes sociais da CMAB e
também iria ser disponibilizado nas juntas de freguesia aquando do atendimento

semanal que é feito aos seus residentes.
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Capitulo VI: Consideracoes finais

Durante os trés meses de estagio no gabinete de comunicacdo da Camara Municipal de
Aguiar da Beira, o estagirio teve a oportunidade de integrar uma equipa ambiciosa e
participar em projetos bastante interessantes.

Como ji referido anteriormente, as tarefas atribuidas ao estagiario foram
fundamentalmente na area da producao de eventos planeados, para aquele periodo,
mas também teve oportunidade de desenvolver alguns trabalhos nas &areas da
comunicacao escrita e visual.

As funcoes desempenhadas na producado e organizacdo dos eventos, foram, para o
estagiario, as mais desafiantes durante o estagio. Isto porque houve alguns
contratempos e também alguma pressao, pelo facto de ser a primeira edi¢ao da maior
parte dos eventos realizados, bem como a primeira vez do estagiario “no terreno”.
Quanto as restantes atividades desempenhadas, pecaram pela escassez de
oportunidades dadas ao estagiario para fazer mais e melhor nas areas da comunicacao
visual e escrita.

Face aos contetidos estudados na revisao da literatura, o estagiario reconhece que podia
ter dado mais sugestbes acerca dos eventos no periodo do seu estagio, bem como
poderia ter verbalizado as propostas para a reformulacao de algumas areas, tal como
assessoria de imprensa.

O balanco geral do estagio acaba por ser positivo, uma vez que o estagiario ganhou
alguma experiéncia na area da producdo de eventos e trabalhou também pela primeira
vez num gabinete de comunicacdo, o que lhe proporcionou alguma bagagem para o
futuro.

O estudo realizado também foi bastante satisfatério, pois foi de encontro as
expectativas do estagiario e fez com que chegasse a conclusoes bastante interessantes
do ponto de vista da pesquisa, levando-o a identificar com alguma facilidade. Toda a
pesquisa realizada e a opinido da comunidade comercial aliados a experiéncia do
estagiario, culminaram nas propostas que, na perspetiva do estagiario, sao exequiveis e
uma mais-valia para o desenvolvimento do turismo de eventos do municipio de Aguiar

da Beira.
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Anexos

Anexo 1

Anexo 2

Texto para E-mail aos membros da Assembleia Municipal
Enviar de: comunicacao@cm-aguiardabeira pt

Enviar em BCC: para fodos os mails dos membros da AM que constem da
base de dados

Assunto do e-mail: Roteiro Gastronémico do Miscaro
Descrigdo:

Embeber imagem do evenio
Exmo.(a) Sr(a)

O Municipio de Aguiar da Beira vai organizar pela primeira vez o Roteiro
Gastrondmico do Miscaro. Este evento decorre essencialmente nos
restaurantes aderentes, todos os fins-de-semana do més de novembro.

No pendltimo fim-de-semana do més de Novembro (19 e 20) ird decorrer o
roteiro nos mesmos moldes dos fins-de-semana transatos, com o miscaro
amarelo (Tricholoma equestre) como a principal atrac&o dos restaurantes
locais. No entanto, o municipio convida todos os participantes do evento a
visitarem o patrimonio cultural e material do concelho.

Texto para E-mail aos trabalhadores
Enviar de: comunicacao@cm-aguiardabeira.pt

Enviar em BCC: para todos os mails dos trabalhadores que constem da base
de dados

Assunto do e-mail: Roteiro Gastronémico do Miscaro
Descrigao:
'm r imagem vent

O Municipio de Aguiar da Beira vai organizar pela primeira vez o Roteiro
Gastronomico do Miscaro. Este evento decorre essencialmente nos
restaurantes aderentes, todos os fins-de-semana do més de novembro.

No fim-de-semana de 19 e 20 de Novembro, o municipio apela a todos os
participantes do roteiro a visitarem o patrimonio cultural e material de Aguiar da
Beira.

Os locais patrimoniais a que c( visita sédo: Os “Caminhos de
Acores” na Quinta de Acores, 0 Cabeco do Gato” em Forninhos, a
“Ponte do Candal” em Coruche, os pelourinhos de Carapito e Penaverde e, por
fim, as ruinas do castelo e o largo dos monumentos, no centro de Aguiar da
Beira.

Consulte aqui todas as informacdes:

Link para evento no site do municipio
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Anexo 3

Texto para E-mail publico em geral
Enviar de: comunicacao@cm-aguiardabeira_pt

Enviar em BCC: para todos os mails excluindo membros da AM, trabalhadores
e comunicacédo social

Assunto do e-mail: Roteiro Gastronémico do Miscaro

Embeber imagem do evento

O Municipio de Aguiar da Beira vai organizar pela primeira vez o Roteiro
Gastronémico do Miscaro. Este evento decorre essencialmente nos
restaurantes aderentes, todos os fins-de-semana do més de novembro.

No fim-de-semana de 19 e 20 de Novembro, 0 municipio convida todos os
participantes do roteiro, bem como municipes e visitantes externos, a visitarem
o patrimonio cultural e material de Aguiar da Beira.

Os locais patrimoniais que apelamos & visita sdo: Os “Caminhos de Acores” na
Quinta de Acores, o “Miradouro Cabeco do Gato” em Forninhos, a “Ponte do
Candal’ em Coruche, os pelourinhos de Carapito e Penaverde e, por fim, as
ruinas do castelo e o largo dos monumentos, no centro de Aguiar da Beira.

Consulte aqui todas as informacoes:

Link para evento no Facebook
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