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Resumo

Entidade de acolhimento: O presente estagio curricular decorreu no departamento de
comunicacdo da Camara Municipal de Arganil (CMA). A CMA esta localizada no
concelho de Arganil, no Centro de Portugal, integrando-se administrativamente no
distrito de Coimbra. O estagio teve inicio no dia 17 de janeiro de 2022 e terminou no dia

7 de junho do mesmo ano, completando assim um total de 700 horas.

Objetivos do estagio: Os objetivos do estagio na CMA foram definidos pela orientadora
da entidade, Filipa Travassos. Os principais objetivos foram: a aquisicdo de ferramentas
e de competéncias em contexto real de trabalho, completando a formacdo académica; a
colaboracdo com o gabinete de comunicacgdo e servicos de turismo; a atualizacdo e a
criacdo de conteudos digitais de promocao turistica para as diversas plataformas digitais
e redes sociais; a colaboracdo na gestdo e na organizacdo de eventos promocionais
turisticos; e, por fim, o desenvolvimento de estratégias de captacao turistica, tendo por

base e presentes as marcas “VisitArganil.pt” e “Tradi¢des de CA”.

Contribuicéo pratica: Ao longo do estagio foram desenvolvidas varias atividades que
tinham como objetivo melhorar a imagem do destino. Tendo em conta a tematica do
Destination Brand Love, a principal contribuicdo pratica consistiu na elaboragao de uma

exposi¢ao intitulada “Arganil, Capital do Rally!”.

Analise critica/conclusdes: Numa perspetiva geral, os objetivos de estagio foram
cumpridos. Importa destacar a proposta realizada para a concretizacdo da exposi¢do
“Arganil, Capital do Rally! - Edigdo II”’, uma vez que esta iniciativa, que ndo implica

grande custos para a CMA, representa um grande fator de diferenciacdo do municipio.

Palavras-chave: Imagem do destino, destination brand love, Camara Municipal de

Arganil, estdgio curricular.



Abstract

Host Entity: This curricular internship took place in the communication department of
Arganil City Hall (CMA). The CMA is located in the municipality of Arganil, in the
center of Portugal, being administratively integrated in the district of Coimbra. The
internship began on January 17, 2022 and ended on June 7 of the same year, thus

completing a total of 700 hours.

Internship objectives: The objectives of the internship at CMA were defined by the
entity's supervisor, Filipa Travassos. The main objectives were the acquisition of tools
and skills in a real work context, completing the academic training; the collaboration with
the communication office and tourism services; the updating and creation of digital
content for tourism promotion for the various digital platforms and social networks; the
collaboration in the management and organization of tourism promotional events; and,
finally, the development of tourism attraction strategies based on and present the brands
"VisitArganil.pt" and "Tradigbes de CA".

Practical contribution: Throughout the internship several activities were developed that
aimed to improve the image of the destination. Taking into account the theme of
Destination Brand Love, the main practical contribution was the preparation of an

exhibition entitled "Arganil, Capital of the Rally!”

Critical analysis/conclusions: From a general perspective, the internship objectives were
met. It is important to highlight the proposal made for the implementation of the
exhibition "Arganil, Capital of the Rally! - Edition 11", since this initiative, which does
not imply major costs for the CMA, represents a major factor of differentiation of the

municipality.

Keywords: Image of the destination, destination brand love, Arganil City Hall, curricular

internship.
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1. Introducéo

1.1. Contextualizacdo

A imagem do destino, tema central deste relatdrio de estagio, para Pérez-Nebra et al.,
(2005), encontra-se relacionada com a representacdo mental de um destino turistico.

O conceito de imagem surge na Antiguidade Classica, através de dois fildsofos
gregos: Platdo e Aristdteles. Por um lado, Platdo defendia que a existéncia de imagens era
prépria da alma e ndo de um processo de percecdo do mundo, e por outro, Aristoteles
sustentava a impossibilidade do pensamento sem a existéncia de imagens (Santaella &
Noth et al., 1998).

Uma vez que a imagem proporcionada pelos destinos influencia fortemente o
processo de escolha de determinado destino turistico (Acerenza et al., 2002; Bertoli et al.,
2014; Chagas et al., 2008; Li et al., 2009), muitos municipios focam os seus esforgos de
marketing na publicidade da imagem como fator de competitividade.

O desafio enfrentado consiste em identificar a imagem que retrate melhor a sua
personalidade, isto ¢, os aspetos peculiares, diferenciadores, capazes de atrair um maior
numero de visitantes (Bertoli et al., 2014). De modo a promover o destino turistico como
uma marca corporativa, 0os gestores utilizam os seus produtos turisticos em grandes
festivais e eventos culturais (Karabag et al., 2011), fazendo do destino uma marca forte e
reconhecida pelos seus diversos publicos (Basan et al., 2013).

Por outro lado, o conceito de Brand Love ou de amor a marca refere-se ao amor dos
consumidores por marcas, produtos ou servigos (Carroll & Ahuvia et al., 2006; Albert &
Merunka et al., 2013), que inclui a sua capacidade de pensar, de sentir e de se comportar
em relacdo a uma marca em particular (Rubin et al., 1973). Carroll e Ahuvia et al., (2006),
descreveram o amor & marca como um modo de satisfacdo, um sentimento que 0s
consumidores podem experienciar como consequéncia de um relacionamento de longo
prazo, com uma determinada marca. O amor a marca ¢ assim definido como “o grau de
ligacdo emocional apaixonado que um consumidor satisfeito tem por um determinado
nome comercial” (Carroll & Ahuvia et al., 2006, p. 81). Este conceito foi inicialmente
estudado em 1969, quando Howard e Sheth desenvolveram a teoria do comportamento
do consumidor, utilizando expressdes como ‘“‘sentimento” e “envolvimento” para
caraterizar a relagdo do consumidor com produtos, marcas e objetos de consumo (Howard

e Sheth et al., 1969). Os autores salientavam que as informacdes que um consumidor
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recebe sobre as marcas fazem parte de um processo de aprendizagem no qual 0s
individuos vao criando uma hierarquia de marcas que atenderdo as suas necessidades;
este € um processo individual, uma vez que varia tendo em conta as motivacdes de cada
individuo.

As marcas de lugares resultam da interacao entre a identidade interna de um lugar e a
sua imagem externa (Hanna & Rowley et al., 2011) e esta depende de fatores como a
geografia, recursos naturais, histdria, infraestruturas e habitantes (Fan et al., 2006). Uma
marca de destino necessita de algo especial para estimular o turista a apaixonar-se pelo
mesmo. Os individuos podem ter um vinculo afetivo com lugares que visitam pela
primeira vez ou, eventualmente, por lugares desconhecidos (Cheng & Kuo et al., 2015).
Existe até quem se apaixone sem nunca ter visitado o local (Swanson et al., 2015).

Conclui-se assim que os dois temas centrais deste relatdrio de estagio seré a imagem

do destino e o Destination Brand Love.

1.2.  Objetivos do Trabalho

Como destacado anteriormente, este relatério de estagio pretende evidenciar a
importancia de se trabalhar a Imagem do Destino e o Destination Brand Love num
territorio. O presente relatdrio pretende ainda apresentar a Camara Municipal de Arganil,
local onde decorreu o estagio, bem como descrever as tarefas desenvolvidas ao longo do
estagio.

O estégio curricular decorreu de 17 de janeiro de 2022 a 7 de junho de 2022. Os
objetivos definidos pela Camara Municipal de Arganil foram, essencialmente: Aquisicao
de ferramentas e competéncias em contexto real de trabalho, completando a formacao
académica; Colaboracdo com o Gabinete e Servicos de Turismo; Atualizacdo e criacao
de conteldos digitais de promocao turistica para as diversas plataformas digitais e redes
sociais; Colaboracdo na gestdo e organizacdo de eventos promocionais e turisticos; E
desenvolvimento de estratégias de captagdo turistica tendo por base e presentes as marcas
“visitarganil.pt” e “tradi¢des de CA”.

No que diz respeito, as tarefas desenvolvidas, no decorrer das 700 horas de estagio
curricular, destacam-se as seguintes: recolha de informacéo para a realizacdo de um Qr-
Code de todas as Freguesias do Concelho para “A Feira das Freguesias™; recolha de
informacdo de locais no Concelho para a realizacdo de um Roteiro Turistico atraves dos
Stories do Instagram; propostas de diversas imagens no ambito da realizacdo do
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Calendarios de Dias Comemorativos de 2022; recolha de informacéo para a realizacdo
dos panfletos do evento “Visit Arganil — A caminhar”; programacao de posts para a
Campanha Rodoviaria; proposta de evento para o Dia Internacional da Familia;
publicacdo do Dia Nacional do Azulejo.

Finalmente, importa realcar que o presente relatorio incorpora a proposta de um
projeto capaz de contribuir para o Destination Brand Love: a Exposic¢do “Arganil, Capital
do Rally! - Edigao 11”.

1.3. Estrutura do Trabalho

O presente trabalho encontra-se dividido em cinco capitulos. Em primeiro lugar,
encontra-se a introducdo. De seguida, o segundo capitulo apresenta a revisdo da literatura,
na qual sdo abordadas as tematicas: Imagem de Destino e Destination Brand Love, bem
como as suas consequéncias. O terceiro capitulo retrata o estagio. Neste ponto, é descrito
0 Municipio de Arganil, bem como a identidade de estdgio — Camara Municipal de
Arganil. Para além disso, séo mencionados a evolugdo do turismo, habitantes e empresas
no Concelho de Arganil, as suas principais atracdes e a analise swot do mesmo. S&o ainda
referidos os objetivos de estagio, bem como as atividades desenvolvidas na CMA e o
projeto de Destination Brand Love proposto pela estagiéria.

No quarto capitulo, encontra-se a analise critica do trabalho realizado. Por sua vez,

a conclusao encerra o presente relatorio de estagio.



2. Revisdo da Literatura

Tendo em consideracdo os objetivos do estagio, decidiu-se que esta sec¢do do
presente relatério se iria centrar em torno de dois conceitos tedricos fundamentais:
Imagem do Destino e 0 Destination Brand Love. Desta forma, de seguida pretende-se
clarificar cada um dos conceitos, bem como evidenciar as vantagens que os territorios
obtém por incluir estas duas variaveis aquando da definicdo das suas estratégias de

marketing.

2.1. O Conceito de Imagem do Destino

O conceito de imagem surge na antiguidade, através de dois fildsofos gregos:
Platdo e Aristoteles. Por um lado, Platdo defendia que a existéncia de imagens era propria
da alma e ndo de um processo de percecao do mundo, por outro, Aristteles sustentava a
impossibilidade do pensamento sem a existéncia de imagens (Santaella & Noth et al.,
1998). Por outras palavras, Platdo acreditava que poderiam existir imagens através da
alma e do pensamento de cada individuo, até mesmo antes do conhecimento real. Ja para
Kastenholz et al., (2002), a criacdo da imagem encontrava-se relacionada com a percecao,
sendo o comportamento a consequéncia do efeito da imagem percebida. Desta forma,
podemos definir uma imagem como sendo “um conjunto simplificado e relativamente
estavel de percecdes e de associacdes mentais” ligadas a algo em concreto (Lindon et al.,
2004, p. 180).

No que respeita a imagem do destino, tema central deste relatdrio de estagio, para
Pérez-Nebra et al., (2005), esta encontra-se relacionada com a representagdo mental de
um destino turistico. A luz deste significado, importa destacar o facto de que, com a
indefinicdo que ainda gira em torno do conceito imagem de destino, como veremos de
seguida, alguns autores salientam este constructo a luz da sua natureza, nomeadamente:
a sua natureza complexa, multipla, relativistica e dinamica.

A natureza complexa esta relacionada com o facto de a imagem poder dar lugar a
indeterminacfes, ambiguidades, equivocos ou confusdes. A natureza mdultipla esta
relacionada com a ideia de esta poder considerar duas referéncias distintas: a primeira diz

respeito a criacdo da imagem baseada numa perce¢ao holistica, ou seja, uma imagem
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global do destino; a segunda diz respeito a criacdo de uma imagem baseada em percecgdes
mais estaticas ou dindmicas (Chagas et al., 2008). Por outro lado, a natureza relativistica
diz respeito ao facto de a imagem poder variar de individuo para individuo (Gallarza et
al., 2002). Desta forma, a subjetividade implica diferentes imagens percebidas por
sujeitos diferentes, mesmo quando sdo expostos a estimulos semelhantes (Bignami et al.,
2002). Por ultimo, a natureza dindmica diz respeito as transformac@es que as imagens
sofrem ao longo do tempo (Bignami et al., 2002; Gallarza et al., 2002) e do espaco
(Gallarza et al., 2002; Leisen et al., 2001).

De uma forma resumida, podemos dizer que a imagem do destino é definida como
um conjunto de informacdes, crencas, opinides, atitudes e pensamentos emocionais que
um individuo tem acerca de um destino turistico (Chagas et al., 2010). Importa ainda
realgar que a imagem do destino pode ser percebida através de duas dimens@es: (1) a
cognitiva — ligada a atributos e carateristicas funcionais da imagem; e (2) a efetiva —
associada a imagens holisticas e aspetos psicolégicos. De acordo com Baloglu e
MacCleary et al., (1999), a maioria das abordagens feitas ao conceito de imagem do
destino foca-se na dimensdo cognitiva, que se encontra relacionada com a percecéo,
crencas e conhecimentos dos atributos do destino; por seu turno, a dimenséo afetiva
refere-se as emocOes e sentimentos em relacdo ao destino. Estas duas dimens@es estdo
inter-relacionadas, pois as emocdes sdo formadas com base nos conhecimentos, tendendo
a prever de forma mais eficiente os comportamentos do que as apreciacdes cognitivas
(Yu & Dean et al., 2001).

A imagem que se forma pode gerar uma expetativa de como é realmente o destino,
mesmo para os individuos que nunca o visitaram. O modelo da formag&o da imagem de
(Gunn et al., 1998, citado por Kastenholz et al., 2002), refere a imagem organica sobre
um destino e passa para a imagem induzida apenas quando o consumidor obtém mais
informac@es sobre 0 mesmo.

Apos a escolha do destino e a deslocacdo do visitante, quando este regressa é
produzida pelo destino uma imagem de experiéncia. E de realcar que um individuo pode
ter diversas opinifes sobre 0 mesmo destino turistico, em tempos distintos.

A imagem do destino € assim formada pela interacdo entre fatores internos e
externos do ambiente, reconhecida por afetar a percecdo dos individuos e influenciar a
escolha dos destinos a serem visitados (Echtner & Ritchie et al., 1991; Gallarza et al.,
2002).



O contacto inicial realizado através de um website €, hoje em dia, um fator
influenciador na formagéo da imagem do destino (Hung et al., 2012), estando comprovada
a relevancia da Internet no processo de decisdo de uma viagem (Corréa et al., 2012;
Fernandez-Cavia et al., 2014; Alzua-Sorzabal et al.,, 2015). Outras ferramentas
importantes de divulgacdo sdo as redes sociais, que podem ser utilizadas para elaborar
novas estratégias, tomar decisdes operacionais e elaborar novos produtos e servigos
(Thomaz et al., 2015). A experiéncia na Web engloba elementos como procura,
navegacdo, localizacdo, selecdo, comparacdo e avaliacdo de informacGes, bem como
interacdo e negociacdo online com a empresa ou organizacdo patrocinadora. As
impressoes e agOes do cliente virtual sdo influenciadas pelo design, eventos, emogdes,
atmosfera e outros elementos vividos durante a interagdo com um determinado site
(Constantinides et al., 2004).

Perante esta evolucdo, os paises tiveram de adotar estratégias de comunicacéo,
desenvolvimento e gestdo de marcas para se diferenciarem dos seus concorrentes e
atrairem o publico estrangeiro (Fetscherin et al., 2010; Stock et al., 2009). Desta forma,
denota-se o esforco que os paises fazem para que tenham uma boa imagem junto da
populacgéo, sendo a partir dela que influenciam as suas decisdes para adquirirem produtos,
realizar investimentos e visitar os paises ou cidades (Diamantopoulos et al., 2011).

Para que a concretizacdo seja eficaz é necesséario criar diferenciacdo no destino
turistico, e fazé-lo através da sua imagem é essencial. Para isso, € imprescindivel
distinguir imagem de identidade. Segundo Reino et al., (2013), aimagem estéa relacionada
com o recetor e é a forma como o publico percebe o destino, e a identidade esta
relacionada com o emissor e abrange os métodos adotados pelo destino, de modo que a
sua imagem se torne Unica e inovadora.

A imagem é influenciada pelos meios de comunicacdo social, eventos e
recomendacdes, como o word-of-mouth (WOM) (Kotler & Armstrong et al., 2008).
Contudo, deve haver uma gestdo da imagem do destino, moderando a divulgacéo da
informacdo com a escolha correta dos seus difusores, de modo que ndo exista uma
superexposic¢do da imagem ou distor¢des da realidade (Gartner et al., 2008).

Tendo em conta a ideia de que a imagem do destino é subjetiva e depende que do
significado atribuido por cada individuo, torna-se dificil ser objetivamente capturada por
um meétodo cientifico (Kastenholz et al., 2002), o que tem originado o uso de varios
métodos de mensuracdo, como a utilizagdo de imagens pictdricas, descri¢ces qualitativas,

analise documental (Bignami et al., 2002; Echtner & Ritchie et al., 1991; Mariani et al.,
6



2002), escalas diferenciais semanticas, escalas multidimensionais, escalas de Likert,
andlises de conteido de questdes abertas entre outros (Garvey et al., 1994, citado por
Reino et al., 2013), entre outros.

Uma vez que a imagem proporcionada pelos destinos influencia fortemente o
processo de escolha de determinado destino turistico (Acerenza et al., 2002; Bertoli et al.,
2014; Chagas et al., 2008; Li et al., 2009), muitos municipios e autarquias focam os seus
esforcos de marketing na publicidade da imagem como fator de competitividade. O
desafio enfrentado consiste em identificar a imagem que retrate melhor a sua
personalidade, isto ¢, os aspetos peculiares, diferenciadores, capazes de atrair um maior
numero de visitantes (Bertoli et al., 2014).

De modo que se promova o destino turistico como uma marca corporativa, 0s
administradores utilizam os seus produtos turisticos em grandes festivais e eventos
culturais (Karabag et al., 2011), fazendo do destino uma marca forte e reconhecida pelos
seus diversos publicos (Basan et al., 2013). Muitas vezes, o planeamento de marketing
tem uma imagem que ndo ¢ a que o residente tem do seu municipio. Neste sentido, hd a
necessidade de existir um consenso entre a comunidade e a marca do destino, visto que a
primeira é responsavel pela rece¢do do visitante e deve ser verdadeiramente recetiva
(Brea & Cardoso et al., 2011).

Para atrair visitantes aos destinos, através das autarquias, 0s promotores devem
utilizar um conjunto de cddigos para formar uma imagem. O primeiro c6digo € o
psicologico, que utiliza as representacfes que retratem emocBes ou revivam as
experiéncias. O segundo codigo € o estético, representado como uma obra de arte
antrdpica ou fisica. O terceiro codigo diz respeito ao inconsciente, que utiliza mensagens
subliminais. O quarto codigo é o mitico, que corresponde a fantasia, ao irracional, ao
arcaico ou ao progresso, enquanto o quinto cédigo representa o estratégico, que exibe 0s
valores e a posicdo estratégica. Os dois Ultimos cddigos dizem respeito ao geografico-
humano, correspondente a exposi¢do épica do clima, da geomorfologia e dos habitantes,
e ao codigo infraestrutural, referente a forma como se realiza a viagem (Pérez et al., 2009).

Deste modo, é necessario fazer uma correta identificacdo, avaliacdo, gestdo e
promocdo da imagem do destino, associada a uma comunicacdo 0 mais aproximada
possivel da realidade do destino (Ashworth & Goodall et al., 1988, citado por Lopes et
al., 2011), tornando-o atrativo e desejavel aos olhos do potencial consumidor (Fakeye &

Crompton et al., 1991). A imagem projetada € um fator critico no processo de selegédo e



de escolha do destino (Chon et al., 1991; Echtner & Ritchie et al., 1993; Schneider &
Soénmez,

et al., 1999), tendo sempre em conta que a gestdo da imagem se revela como um
instrumento fundamental para o posicionamento, a diferenciacdo e a comunicacdo do
destino turistico (Kotler et al, 1999).

2.1.1. As Consequéncias da Imagem do Destino

E importante referir que a imagem do destino afeta todas as fases relacionadas
com o comportamento do visitante, incluindo as etapas antes, durante e depois da viagem
(Bigné & Sanchez et al., 2001; Kim & Mckercher et al., 2009). Criar uma imagem do
destino positiva € fundamental para uma marca e conduz a resultados positivos, pois
representa um importante papel na fidelizacdo do turista, sendo que as relacbes com 0s
turistas devem ser tratadas de forma pro-ativa, para que se tornem duradoras (Bigné &
Sanchez et al., 2001).

De entre as varias consequéncias da imagem do destino destacam-se as seguintes
vantagens: (1) intencdo de visitar; (2) intencdo de revisitar; (3) intencdo de recomendar;
(4) atitude geral; (5) satisfacédo; (6) confianca; (7) apego ao lugar; e (8) personalidade do
destino.

Relativamente a intencdo de visitar, podemos afirmar que a imagem que cada
individuo tem de um local influencia as suas decisdes referentes a comprar, investir,
mudar de residéncia e viajar (Kotler & Gertner et al., 2002). A motivagdo do turista é
definida como uma forca interna criada a partir do desejo de satisfazer as suas
necessidades, levando a um comportamento especifico (Pratminingsih et al., 2014).

A intencdo de revisitar também é afetada, de forma positiva, pela imagem do
destino (Tan & Wu et al., 2016). Segundo Kastenholz et al., (2002), uma experiéncia
positiva gera uma imagem positiva, podendo até provocar a repeticdo da visita,
reiniciando um ciclo. No interior do referido ciclo, podemos ter em conta as informacdes
transmitidas para os amigos e familiares sobre a experiéncia positiva, podendo levar
novos Vvisitantes ao destino, e assim sucessivamente. Desta forma, a intencdo de
recomendar é outra das consequéncias da imagem do destino. Por intermédio das redes
sociais, 0s visitantes, depois de formarem a sua imagem do destino, tém a oportunidade
de relatar a terceiros os detalhes das suas experiéncias turisticas (Yen & Tang et al., 2019).

Quando ocorre online, essa forma de comunicacdo direta e espontanea entre
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consumidores tem o nome de electronic word-of-mouth (eWOM), ou simplesmente
“boca-a-boca eletronico” (Hudson & Thal et al., 2013). Este eWOM representa o conjunto
de comentarios e de avaliacbes que os turistas fornecerdo aos potenciais visitantes
(Shimabukuro & Torres et al., 2014). Os visitantes, ao interagirem nas redes sociais e,
por intermédio do eWOM, ao exprimirem as suas principais percecdes sobre as suas
experiéncias turisticas, sdao os grandes responsaveis pela formacdo da imagem dos
destinos na mente de outras pessoas (Marine-Roig et al., 2017).

O WOM ocorre assim quando familiares e/ou amigos descrevem pormenores das
suas viagens e/ou expdem imagens do local. Assim, € composta a imagem organica do
destino. Uma pesquisa realizada por Hanlan e Kelly et al., (2005) revelou que a
informacdo por WOM é a forma que mais influencia a formacdo da imagem de um
destino, sendo que a experiéncia de um visitante tem uma elevada importancia na
concecdo da marca do destino. Também € deveras importante a experiéncia vivenciada
pelo visitante, pois, se ndo for a mesma que este estava a espera e, até, se nao superar as
suas expetativas, a imagem do destino podera ficar comprometida.

Por outro lado, de acordo com (Solomon et al., 2007, citado por Medina et al.,
2015) as atitudes competem a “uma avaliagdo geral e duradoura de pessoas, objetos,
anuncios ou questoes” (p. 234). Segundo o estudo realizado por Deng e Li et al., (2014),
a atitude geral em relacéo a imagem do destino é vista como uma avaliagdo duradoura e
geral do mesmo.

Associado ao conceito de recomendagdo encontramos o de satisfacdo. A
satisfacdo dos turistas com um determinado destino turistico € influenciada positivamente
pela imagem do destino (Bigné et al., 2001). Tem, ainda, uma influéncia positiva na
lealdade, no que diz respeito a intencdo de revisitar e de recomendar o destino a outros
individuos (Bigné & Sanchez et al., 2001; Chen & Tsai et al., 2007; Kozak et al., 2003;
Prayag et al., 2008). Se as imagens percebidas de um destino forem favoraveis, o nivel de
satisfacdo em relagdo ao destino também aumentara. A satisfacdo do visitante é
reconhecida como uma determinante consideravel das vendas repetidas e da fidelidade
do mesmo (Anderson & Sullivan et al., 1993) e é influenciada pelo apego ao destino
(Veasna et al., 2013). Portanto, a satisfacdo ou a insatisfacdo de um turista tera um
impacto significativo no seu comportamento seguinte (Kotler, Haider & Rein et al.,
1993). Assim, define-se a satisfacdo do destino como a reagdo emocional dos turistas, na
medida em que um determinado destino turistico consegue satisfazer as suas necessidades

e expetativas de viagem (Chen & Phou et al., 2013).
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A confianca na marca é fundamentada no afeto, referindo-se, assim, a um
sentimento que é o resultado de um relacionamento comunitario com uma determinada
marca (Esch et al., 2006). Esta garante aos turistas que escolhem visitar um destino
turistico que o mesmo sera livre de riscos, confidvel e transparente. Um destino turistico
que transmita confianca a mente do turista pode ser mais facilmente marcado
(Roodurmun & Juwaheer et al., 2010). Portanto, a confianga no destino é a disposic¢éo do
turista em confiar na capacidade do proprio destino turistico de desempenhar as suas
funcdes (Chen & Phou et al., 2013). Portanto, o nivel de confianca é medido através de
varios pontos de referéncia. As informacdes obtidas por familiares, amigos e meios de
comunicacdo social também contribuem para a imagem geral do lugar (Ekinci et al., 2003;
Roodurmun & Juwabheer et al., 2010), bem como as experiéncias vividas anteriormente
(Roodurmun & Juwaheer et al., 2010). Segundo um estudo de Hsu e Liping et al., (2009),
a imagem positiva de um destino turistico ira aumentar a confianca do turista na escolha
do mesmo.

No que diz respeito ao apego ao lugar, este € uma reacdo emocional a um
determinado ambiente fisico ou social (Prayag & Ryan et al., 2012), refletindo ainda um
vinculo afetivo entre pessoas e lugares (Hidalgo & Hernandez et al., 2001). O apego a
lugares pode originar sentimentos de arrependimento e de tristeza quando o lugar ndo esta
disponivel (Esch et al., 2006). Lee e Allen et al., (1999) observam que o0 apego a um
determinado local, por parte dos individuos, comeca a desenvolver-se apds uma ou mais
visitas; porém, é possivel desenvolver sentimentos por um local nunca antes visitado.
Portanto, como um consumidor esta ligado a produtos, também os turistas estdo ligados
aos destinos (Yuksel et al., 2010).

Por fim, a imagem do destino e a personalidade do destino sdo conceitos
diferentes, mas que se encontram relacionados (Hosany et al., 2006). A imagem do
destino abrange o conhecimento subjetivo de um destino (Ekinci et al., 2003), enquanto
a personalidade do destino compete a personalidade da marca, no contexto do turismo, e
utiliza tracos de personalidade humana para tracar um destino turistico (Chen & Phou et
al., 2013). Ekinci e Hosany et al., (2006) definiram a personalidade do destino como um
conjunto de carateristicas humanas associadas a um destino, descobrindo, ainda, que 0s
turistas atribuem carateristicas de personalidade ao destino. O conceito de personalidade
do destino tem sido aplicado para caraterizar os destinos turisticos (Hosany et al., 2006;
Murphy, Benchendorff & Moscardo et al., 2007; Park & Jung et al., 2010; Prayag et al.,

2007) e os seus efeitos de diferenciacdo (Murphy, Moscardo & Benckendorff et al., 2007).
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De acordo com diversos estudos, pode entdo concluir-se que a imagem do destino esta
positivamente associada a personalidade do destino.
Ligado ao conceito de imagem do destino surge o conceito do Destination Brand

Love.

2.2. O Conceito de Destination Brand Love

O conceito de Brand Love, ou amor a marca, refere-se ao amor dos consumidores
por marcas, produtos ou servigos (Carroll & Ahuvia et al., 2006; Albert & Merunka et al.,
2013), que inclui a sua capacidade de pensar, de sentir e de se comportar em relacdo a
uma marca em particular (Rubin et al., 1973). Carroll e Ahuvia et al., (2006) descrevem
0 amor a marca como um modo de satisfacdo, um sentimento que os consumidores podem
experienciar como consequéncia de um relacionamento de longo prazo, com uma
determinada marca.

Este conceito foi inicialmente estudado em 1969, quando Howard e Sheth
desenvolveram a teoria do comportamento do consumidor, utilizando expressdes como
“sentimento” e “envolvimento” para caraterizar a relagdo do consumidor com produtos,
marcas e objetos de consumo (Howard e Sheth et al., 1969). Os autores salientavam que
as informacdes que um consumidor recebe sobre as marcas fazem parte de um processo
de aprendizagem, no qual os individuos vao criando uma hierarquia de marcas que
atenderdo as suas necessidades; este € um processo individual, uma vez que varia com as
motivacdes de cada pessoa.

Os estudos validaram varios constructos para capturar o maximo de facetas das
conexdes emocionais do consumidor com as marcas, que incluem amor a marca (Batra et
al., 2012), apego emocional (Thomson et al., 2005), romance de marca (Patwardhan &
Balasubramanian et al., 2011), paix&o pela marca (Bauer et al., 2007), identificacdo da
marca (Albert & Merunka et al., 2013), confianca na marca (Esch et al., 2006) e
compromisso com a marca (Albert & Merunka et al., 2013).

O conceito de amor a marca captura ndo apenas a conexao emocional positiva, o
afeto, o prazer e a paixdo, como também o apego emocional e as paixdes de marca
(Patwardhan & Balasubramanian et al.,, 2011; Thomson et al., 2005), e ainda os
relacionamentos de longo prazo, a valéncia de atitude e a forca de atitude (Batra et al.,

2012). Para explicar este constructo, muitos autores inspiraram-se na teoria triangular do
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amor, de (Sternberg et al., 1986, citado por Mdnego et al., & Teodoro et al., 2011), que
apresenta este conceito a luz de trés caracteristicas-base: intimidade, paixdo e
COMpPromisso.

A intimidade inclui o sentimento de proximidade e deriva de emogéo ou afeto
entre uma pessoa e uma marca (Thomson et al., 2005). A paixao reflete os anseios e
motivacdes por uma marca, e o compromisso reflete a disposicdo para sustentar esse
relacionamento a longo prazo (Albert et al., 2008). Quando estes trés componentes
coincidem, eles contribuem fortemente para a lealdade do consumidor para com a marca
(Sternberg et al., 1986, citado por Ménego et al., & Teodoro et al., 2011).

No entanto, diversos autores acreditam tratar-se de um constructo de ordem
superior, incluindo diversas aprendizagens, emocdes e comportamentos, que 0S
consumidores organizam num prototipo mental (Batra, Ahuvia & Bagozzi et al., 2012, p.
2).

O protdtipo da marca amada consiste em dez associac¢fes: boa qualidade, valores
fortemente mantidos e significado existencial, recompensas intrinsecas, autoidentidade,
afeto positivo, desejo apaixonado e sensacdo de ajuste natural, ligacdo emocional e
desgosto antecipado, disposi¢édo para investir e frequentes pensamentos.

Por outro lado, de acordo com Merunka e Vallette-Florence et al., (2008), existem
onze dimensoes diferentes que definem o brand love, nomeadamente a paixao, a duragéo
da relagéo do consumidor com a marca, a autocongruéncia dessa relagdo, os sonhos que
podem ser suscitados pelas marcas no consumidor, as memorias, o prazer que esta relagdo
traz tanto para a marca como para o consumidor, as constantes atracdes feitas pela marca
ao consumidor, a singularidade de cada uma destas relagdes, a beleza associada a cada
marca ou produto, a confianga que o consumidor deposita nos mesmos e, por fim, o tipo
de declaragéo feita da marca para o consumidor e a respetiva resposta a essa declaracao.

Do ponto de vista do consumidor, a primeira atitude em relacdo a marca consiste
na criagdo de uma relagéo positiva entre o sujeito e a marca, chamada autointegracao da
marca. Esta ligacdo emocional positiva explica o tipo de relacdo que é criada entre o
consumidor e a marca e expde a angustia de separa¢do antecipada da marca por parte do
consumidor, que ocorre quando o consumidor sente que pode estar a afastar-se da marca.
A relacdo duradoura com a marca, a longo prazo, revela-se quando o consumidor assume
uma relacé@o de lealdade e fidelidade relativamente a mesma e sente que esta ligagédo ¢
duradoura. O comportamento orientado para a parte emocional (paixao) consiste em

dirigir toda a relacdo do consumidor com a marca ou produto para um lado emocional e
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apaixonante, com lacos extremamente fortes. Por Gltimo, a forca da atitude da marca no
contacto com o consumidor consiste na forgca dos sentimentos do consumidor em relagao
a marca ou produto (valéncia das atitudes) (Batra et al., 2012).

Embora ndo exista um consenso na literatura sobre o conceito de brand love, nem
tdo-pouco uma métrica ideal para o seu calculo, os investigadores Carroll e Ahuvia et al.,
(2006) diferenciam o brand love da satisfacdo e do simples gostar.

O amor a marca € assim definido como ““o grau de ligacdo emocional apaixonado
que um consumidor satisfeito tem por um determinado nome comercial” (Carroll &
Ahuvia et al., 2006, p. 81). E, ainda, considerado “um constructo de ordem superior,
incluindo mdltiplas cognigdes, emogdes e comportamentos que 0s consumidores
organizam em um prototipo mental” (Batra, Ahuvia & Bagozzi et al., 2012, p. 2).

Contudo, Keh et al. (2007) defendem que o amor a marca prevé um efetivo
comportamento favoravel do consumidor, apresentando uma relagdo direta entre
qualidade da marca e satisfacdo do consumidor com amor a marca, validando assim estes
constructos como antecedentes do sentimento.

Para auxiliar a construcdo de marca por parte das organizagoes, foi concebido um
modelo de gestdo de valor da marca baseado no consumidor (Keller et al., 1993), que
engloba quatro passos: (1) estabelecer a identidade apropriada da marca, estabelecendo a
profundidade e a amplitude da consciéncia da marca; (2) criar os significados de marca
apropriados, através de associacdes de marca fortes, favoraveis e Unicas; (3) incentivar
respostas de marca positivas e acessiveis; (4) moldar relacdes de marca com clientes
caraterizados por lealdade intensa e ativa. Estes quatro passos devem ser envolvidos em
seis blocos de construcdo de marca, nomeadamente: a saliéncia ou proeminéncia da
marca, o0 desempenho da marca, as imagens da marca, os julgamentos do consumidor, 0s
sentimentos do consumidor e a repercussdo de marca.

O conceito de destination brand love € um constructo bastante recente, com
poucos trabalhos de investigacdo. Segundo Ardyan e Farida et al., (2016) o conceito de
destination brand love tem subjacente um nivel emocional de apego apaixonado ao lugar
e também um conjunto de sensagdes positivas (e. g. felicidade).

E, portanto, possivel as pessoas amarem lugares, como pode ser notado numa das
maiores campanhas de marketing ja realizadas: “I Love New York” (Amaro et al., 2020).

Diversos estudos comprovaram que 0 amor & um sentimento que as pessoas
sentem verdadeiramente por lugares, incluindo cidades (Strandberg & Styvén et al., 2020;

Swanson et al., 2015) ou resorts ao ar livre (Aro et al., 2018). Esse sentimento nasce a
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partir de uma combinacdo de amor pelo lugar e amor pelos valores que estdo associados
ao mesmo (Swanson et al., 2015). Todos os dias existem turistas que interagem com 0s
destinos e que desenvolvem sentimentos relacionados com 0s mesmos e, muitas vezes,
até com as marcas locais que os retratam (Swanson et al., 2015). E importante mencionar
que os individuos podem ndo mencionar que amam um destino, porém exibem emocdes
(Aroetal., 2018), como a felicidade extrema ao chegar ao destino (Swanson et al., 2017).

De acordo com Swanson et al., (2017), é possivel catalogar os varios tipos de
Destination Brand Love em: amor amigavel (philia), amor familiar, como existe entre
pais e filhos (storge), e amor apaixonado (eros). Estes trés tipos de Destination Brand
Love estdo interligados a diferentes tipos de destinos, podendo concluir-se, assim, que
diferentes tipos de destino atraem diferentes tipos de amor (Swanson et al., 2017).

Essa catalogacdo auxilia os investigadores a compreender os diferentes tipos de
Destination Brand Love e que tém ligacdo com os varios beneficios que os individuos
esperam das relagdes com os destinos (Swanson et al., 2017). Cada individuo vivencia o
amor a marca de forma diferente em relacdo ao mesmo destino, podendo o seu
relacionamento mudar ao longo do tempo (Aro et al., 2018).

As marcas de lugares resultam da interacéo entre a identidade interna de um lugar
e a sua imagem externa (Hanna & Rowley et al., 2011); esta depende de fatores como a
geografia, recursos naturais, historia, infraestruturas e habitantes (Fan et al., 2006).

Alguns individuos referem o amor verdadeiro que sentem por um determinado
local (Ahuvia et al., 1992) ou por destinos (Hosany & Gilbert et al., 2010) e, embora
usufruam de muitas férias, apenas alguns dos seus destinos de férias sao amados (Ahuvia
etal., 2005).

Uma marca de destino necessita de algo especial para estimular o turista a
apaixonar-se pelo mesmo. Os individuos podem ter um vinculo afetivo com lugares que
visitam pela primeira vez ou, até mesmo, por lugares desconhecidos (Cheng & Kuo et al.,
2015). Existe até quem se apaixone sem nunca ter visitado o local (Swanson et al., 2015).

O amor do consumidor é maior por marcas heddnicas, pois 0s produtos hedonicos
conduzem a respostas emocionais mais fortes (Carrol & Ahuvia et al., 2006), por isso 0
conceito de Destination Brand Love é reconhecido como um tipico produto hedoénico
(Goossens et al., 2000), sendo que o objetivo principal do turista € a procura pelo prazer

sensorial (Barnes et al., 2014).
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2.2.1. Consequéncias do Destination Brand Love

Os vinculos emocionais criados entre os individuos e o destino melhoram o seu
relacionamento a longo prazo (Long-Tolbert & Gammoh et al., 2012). De seguida,
destacam-se algumas das consequéncias mais citadas na literatura académica: (1)
engament ativo; (2) lealdade; (3) intencdo de pagar um preco premium; (4) word-of-mouth
positivo; (5) valor percebido; (6) resisténcia a informacbes negativas; (7) saudade e
memoarias; (8) interesse no bem-estar; (9) angustia de separacdo antecipada; e (10) objeto
de amor como parte de si mesmo.

O engagement ativo supBe que os consumidores pretendam investir tempo,
energia, dinheiro ou outros recursos, além daqueles ja investidos no ato da compra da
viagem ou no consumo no destino (Keller et al., 2003), nomeadamente através do passa-
a-palavra positivo, da visita ao website do destino e da compra de servi¢os ou produtos
de uma marca ou, até mesmo, de um destino turistico.

De acordo com um estudo efetuado, alguns individuos entrevistados chegaram a
investir no destino, comprando uma casa no local, relatando que, deste modo, poderiam
visitar o destino diversas vezes por ano e, embora a viagem fosse demorada, estariam
dispostos a gastar tempo e dinheiro (Aro, Suomi & Saraniemi et al., 2018).

Registou-se que o Destination Brand Love tem um efeito positivo na lealdade
entre os visitantes satisfeitos (Carroll & Ahuvia et al., 2006). Esta pode ser analisada
atraves de distintas fases. Segundo Oliver et al., (1999), deve analisar-se a lealdade,
inicialmente, através dos seus aspetos cognitivos, seguido dos afetivos, dos percetivos ou
conativos e de acdo. A lealdade cognitiva caracteriza-se pela preferéncia do consumidor,
com base apenas na informacdo que o mesmo possui em relacdo ao destino,
independentemente dos precos, das carateristicas ou da forma de comunicagdo adotada
pelo mesmo. A lealdade afetiva engloba um elo cognitivo e emocional por parte do
consumidor, que torna a sua relagdo mais sustentavel, o que sugere que nesta fase o
consumidor esteja menos propicio a troca do que na fase anterior. A lealdade conativa ou
percetiva é formada pela repeticdo de episddios de afeto na experiéncia com o destino, ou
seja, implica o compromisso no que diz respeito a repeti¢do da visita e a estabilidade das
crengas do consumidor em relagdo ao destino turistico em si.

A lealdade do Destination Brand Love € vista como um compromisso intenso de

revisitar o destino turistico preferido, no futuro, originando visitas repetitivas ao mesmo,
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apesar de influéncias situacionais e de esforcos de marketing com potencial para provocar
comportamentos de mudanca (Oliver et al., 1997, p. 392).

A intencdo de pagar um preco premium diz respeito a superioridade percebida por
parte do visitante em relacdo a qualidade e ao desempenho, 0 que permite que as
companhias apliqguem precos superiores aos aplicados naquele destino e, desta forma, se
conquistem consumidores que sdo menos sensiveis ao pre¢o (Keh et al., 2007). O
aumento dos precos ndo impede 0s seus entrevistados de viajar para o destino em causa
e, por isso, os referidos autores sugerem a insensibilidade ao preco como uma
consequéncia do Destination Brand Love (Aro et al., 2018).

Contudo, ha razdes para os destinos turisticos ndo se conseguirem destacar no
mercado, nem passar ao patamar de serem visualizados, além de destinos, como marcas
amadas, tais como: o desgaste pelo excesso de uso do mesmo; a exposi¢do aos riscos da
era da informacéo; ndo compreenderem 0s consumidores; a extrema concorréncia, ou a
falta da mesma, entre os destinos; ndo saberem lidar com a emogdo humana; e o
conservadorismo que sufoca a sua ousadia (Roberts et al., 2004).

O WOM foi considerado a consequéncia mais forte, tendo em conta o conceito de
Destination Brand Love (Aro et al., 2018; Strandberg & Styvén et al., 2020). Quando os
consumidores estdo apaixonados por um destino, estdo envolvidos a experienciar uma
espécie de excitacdo emocional, que os leva a contar a outros individuos as suas
experiéncias (Lovett et al., 2013), envolvendo-se no conceito de word-of-mouth positivo.

O WOM alcangou uma nova dimensdo, a medida que os individuos se tornaram
capazes de expressar, de forma eletronica, as suas opinides, atingindo assim um maior
namero de pessoas, mais rapidamente (eWOM), podendo assumir diversas configuracoes,
como reviews online, comentarios e partilha de experiéncias em varios canais de
comunicagdo online (Mishra e Satish et al., 2016). Os turistas que usufruem da sua
experiéncia turistica tendem a fornecer avaliacdes benéficas, de um modo bastante ativo
(Bilro et al., 2018). Pode, assim, concluir-se que o Destination Brand Love influencia
positivamente 0 e WOW.

No que diz respeito ao valor percebido, este pode ser entendido como uma
avaliacdo global por parte do visitante, tendo em conta a utilidade de um destino turistico
(Zeithmal et al., 1998). Este é baseado na compreensao, por parte dos consumidores, da
diferenca do que é recebido e do que é dado, como o preco monetario da viagem. Por

isso, tem sido associado a importantes respostas psicoldgicas e comportamentais dos
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consumidores (Slongo, etal., 2009) e foi, também, considerado como um enorme objetivo
estratégico (Cronin et al., 2000).

E de referir que os turistas que detém amor por um determinado local n&o
regressam apenas ao local, nem simplesmente o difundem aos seus amigos e familiares;
sentem-se também amargurados quando separados do destino e relutam, ainda, a
informagdes negativas sobre ele. Conclui-se, assim, que este fator pode levar a receitas
para o destino, a longo prazo (Swanson et al., 2017).

No contexto do estudo efetuado por Aro, Suomi e Saraniemi et al., em 2018,
intitulado “Antecedents and consequences os destination brand love”, 0s entrevistados
debateram as suas memdrias relacionadas com o destino e alguns chegaram até a
mencionar que gostariam que os seus filhos conseguissem criar as suas proprias
memorias, no mesmo destino. Além disto, as suas memdarias despertaram o sentimento de
saudade do destino turistico.

Tendo em consideracdo 0 mesmo estudo, verificou-se que os entrevistados
também estavam bastante interessados no bem-estar no destino turistico (Aro, Suomi &
Saraniemi et al., 2018). Um consumidor pode sentir-se insultado, se algum individuo
criticar ou rejeitar o destino turistico amado, pois considera-o objeto de amor e parte de
si (Ahuvia et al., 2009). Conclui-se que o Destination Brand Love pode ser considerado
como uma relacdo mais forte do que o apego ao lugar, tendo algumas consequéncias
bastante importantes, como a angustia de separacdo antecipada, retratada anteriormente.
Vaérios entrevistados, quando questionados sobre como se sentiriam se ndo pudessem
visitar o destino turistico em causa, afirmaram que se iriam sentir mal e angustiados e que
seria pouco provavel encontrarem um destino turistico igual (Aro, Suomi & Saraniemi et
al., 2018).
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3. O Estagio

3.1. Apresentacdo da Camara Municipal de Arganil (CMA)

O Municipio de Arganil esta localizado no Centro de Portugal, integrando-se
administrativamente no distrito de Coimbra. E limitado a norte pelos concelhos de Tabua
e de Oliveira do Hospital; a Oeste por Penacova e Vila Nova de Poiares; a Sul por Gois e
Pampilhosa da Serra; e a Este pela Covilha e Seia, do distrito da Guarda. O concelho de
Arganil é, ainda, delimitado a sudoeste pelo rio Ceira e a Norte pelo conhecido rio Alva.
Com uma éarea de 332,8 km?, o concelho de Arganil subdivide-se em 14 freguesias:
Arganil, Benfeita, Celavisa, Folques, Pidddo, Pomares, Pombeiro da Beira, Sdo Martinho
da Cortica, Sarzedo, Secarias, Cerdeira e Moura da Serra, Coja e Barril de Alva, Vila
Cova do Alva e Anceriz, Cepos e Teixeira.

Atualmente, esta entidade publica tem na figura de presidente o dr. Luis Paulo
Costa. O objetivo primordial do municipio de Arganil é assegurar o cumprimento de
principios, de forma a incentivar a cria¢cdo de um clima de confianga entre a administracéo
publica e todas as partes interessadas e a salvaguardar a integridade, os valores éticos e
os direitos dos cidaddos, pois a populagdo é um elemento basico e a principal razdo da
existéncia da propria autarquia. Apenas existem autarquias onde existe populagdo: “Sem
as pessoas nao havia necessidade de existirem autarquias” (Neves et al., 2004). Portanto,
as autarquias locais tém o objetivo de satisfazer as necessidades das populacfes que 0s

nomearam, representando um papel essencial na sua atuagao.

3.1.1. Evolugdo do Turismo, Habitantes e Empresas no Concelho de

Arganil

e Evolucdo do turismo

Sabe-se que atualmente o turismo se constitui como um dos grandes motores de
desenvolvimento e uma das alavancas da economia do pais. Deste modo, a relevancia no
concelho de Arganil é notoria, visto que este territdrio apresenta como focos de oferta
turistica a natureza, a beleza paisagistica e a cultura local. Neste sentido, todas estas

especificidades permitem uma oferta turistica completa e diferenciada, no turismo de
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contemplacdo, de aventura, através da participacdo em atividades agricolas e pastoricias
tradicionais ou da degustacdo de produtos enddgenos (Paiva & Santos et al., 2020).

Além do mais, de acordo com Brito et al., (2010), um dos motivos pelos quais o
concelho é muito procurado esta relacionado com as atividades ligadas a montanha, ao
ecoturismo, ao desporto-aventura (que é promovido pelos operadores turisticos locais), a
pesca nos cursos de agua, a caca, as praias fluviais e aos desportos radicais.

Atendendo a evolucao turistica neste concelho, os dados disponiveis permitem
aferir que, no ano de 2020, o concelho registou um total de 18 359 dormidas, tendo uma
proporcao de hdspedes estrangeiros de 6,2 %. Registaram-se 12 alojamentos turisticos,
dos quais dois sdo hotéis. Considerando estes mesmos dados, correspondentes aos ultimos
cinco anos, verifica-se um decréscimo de dormidas nos alojamentos turisticos. No que
diz respeito a proporcéo de hdspedes estrangeiros nesses alojamentos, deu-se um aumento
significativo entre 2015 e 2019; contudo, no ano de 2020, houve um decréscimo na ordem
dos 63 %, aproximadamente, que pode estar diretamente relacionado com o pico mais
alto da propagagdo da COVID-19. Nestes ultimos anos, o numero de alojamentos
aumentou, mas o nimero de hotéis manteve-se.

De acordo com o Plano Estratégico tracado para promover o desenvolvimento
turistico deste concelho, os projetos estruturantes devem ser uma grande aposta, na
medida em que permitem potenciar o turismo da regido. Deve existir, igualmente, a
criacdo de produtos turisticos integrados e vendaveis, a definicdo de uma carta
gastronémica e a definicdo de um portefélio de artesanato regional certificado. Algumas
das estratégias essenciais para reverter o quadro turistico observado nos ultimos anos
assentam no desenvolvimento e na formacdo do capital humano, bem como na

recuperacao de infraestruturas e na criacdo de unidades hoteleiras (Ventura et al., 2010).

e Evolucdo demografica

De acordo com os Censos de 2021, a Regido Centro perdeu populacdo na dltima
década. O Concelho de Arganil aparenta seguir esta tendéncia, evidenciando, nos trés
altimos momentos censitarios, um decréscimo da sua populacéo residente, passando de
13 623 habitantes, em 2001, para 12 145, em 2011 e para 11 065, em 2021 (PORDATA
et al., 2021). Apenas a freguesia de Benfeita registou uma subida de 5,33%, o que

corresponde a mais 21 individuos.
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O Concelho de Arganil conta, assim, com um total de 11 065 habitantes — 5 290 do
género masculino e 5 775 do género feminino —, e com uma densidade populacional de
33,3 hab/ km? (PORDATA et al., 2021).

Da sua populacéo residente, apenas se consideram 6 836 individuos em idade ativa, 0

que parece dever-se a uma tendéncia migratoria da populacdo ativa para 0s centros
urbanos, & procura de uma oferta laboral favoravel (Paiva et al., 2019).
Os dados de 2020 registam uma diminuicdo da taxa bruta de natalidade (4,8%) e um
aumento da esperanca média de vida, por isso considera-se a populacdo envelhecida
(PORDATA et al., 2021). Com efeito, o indice de envelhecimento do concelho € de
330,2% (PORDATA et al., 2021).

e Evolucéo do tecido empresarial

O concelho de Arganil tem ostentado uma centralidade estratégica no nucleo da
Regido Centro, devido a sua proximidade ao litoral e aos grandes e relevantes centros
urbanos, como Coimbra e Viseu. Tal centralidade pode constatar-se pela melhoria
significativa da acessibilidade com o Itinerario Principal 3 e com o Itinerario
Complementar 6, enquanto a Estrada Nacional 17 garante a mobilidade aos concelhos
limitrofes (Camara Municipal de Arganil et al., 2011).

Nos ultimos anos, principalmente na transi¢do da década de 80 para a década de
90, verificou-se uma transformacéo da base economica no concelho de Arganil devido a
sua diversificacdo e modernizacdo. Estes fatores, aliados a melhoria da acessibilidade,
viabilizaram a capacidade de o concelho fixar indUstrias e de fortalecer, assim, 0 processo
de industrializagéo, com a criacdo de novos polos industriais, como o Parque Industrial
da Relvinha, criando novos postos de trabalho neste setor. Deu-se, por isto, a transi¢do da
populacdo ativa do setor priméario para o secundario (Camara Municipal de Arganil et al.,
2011). A melhoria da acessibilidade promoveu, ainda, uma circulagdo mais facilitada de
mercadorias, aumentando assim a capacidade de dinamizacdo de empresas (Camara
Municipal de Arganil et al., 2011).

Posteriormente, verificou-se o crescimento de diversas atividades econémicas,
como o0 comeércio por grosso e a retalho e a distribuicdo e servicos, devido a criacdo de
InstituicGes Particulares de Solidariedade Social. Conclui-se que o emprego é liderado
pelo setor terciario, sucedendo-se o setor secundario, sendo que o setor primario perdeu

a sua vivacidade (Camara Municipal de Arganil et al., 2011).
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Considerando o numero de empresas distribuidas por cada tipo de atividade
econOmica, apresenta-se a Tabela 1, que nos mostra 0 ramo das empresas com maior peso

na economia do concelho, no decorrer dos ultimos anos.

Tabela 1- Sociedades néo financeiras: tipo de atividade econémica

Sociedades né&o financeiras 2016 2017 2018 2019
Comeércio por Grosso e a Retalho 87 92 91 90
Sociedades de Construgéo 47 46 49 50
IndUstrias Transformadoras 40 43 43 44
Alojamento e Restauragao 43 47 52 50

Fonte: PORDATA etal., (2021)

Como se pode verificar na Tabela 1, as empresas de “Comércio por Grosso ¢ a
Retalho” e as “Sociedades de Construgdo” séo as que se destacam em termos empresariais
no concelho de Arganil. Concluiu-se ainda que, além do comércio por grosso e a retalho
e das sociedades de construcdo, as inddstrias transformadoras e, também, o setor do
alojamento, restauracdo e similares apresentam um peso consideravel.

Relativamente a criacdo de novas empresas e ao encerramento de outras,
acrescenta-se que no ano de 2019 foram construidas 104 novas empresas e encerradas
139, ou seja, 0 numero de novas empresas criadas diminuiu e 0 nimero de empresas que
fecharam atividade aumentou (PORDATA et al., 2021). Nos anos de 2016, 2017, 2018 e
2019 foram concebidas, no total, cerca de 499 empresas ndo financeiras e fecharam
atividade, no total, cerca de 485 (PORDATA et al., 2021).

Além destes numeros, no plano econdémico importa realcar que o turismo é,
também, uma atividade com grande potencialidade no concelho de Arganil, devido ao seu
patrimonio natural, relacionado com a serra do Acor e com os rios Alva e Ceira, € ao seu
patrimonio historico-cultural, ligado a Aldeia Historica do Piddéo e as aldeias de Benfeita

e Vila Cova de Alva.
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3.1.2. Principais Atracdes do Concelho de Arganil

O concelho de Arganil, através do seu patriménio social, natural, cultural,
historico, etnografico e paisagistico, bem como de outras inimeras carateristicas e
iniciativas dinamizadas no ambito de atracdo turistica, tem vindo a afirmar-se como uma
regido atrativa e de identidade propria (Nucleo Social do Concelho de Arganil et al.,
2015).

A dindmica do concelho em torno do seu desenvolvimento, quer gerida pela
Autarquia, quer pelas entidades privadas, tem dado a conhecer pontos anteriormente
inexplorados da regido, proporcionado um conjunto de ofertas culturais, desportivas e
turisticas, que atraem, cada vez mais, populacdo das diversas &reas mundiais, que
procuram a regido para relaxarem e usufruirem dos diversos bens e servigcos existentes
(Camara Municipal de Arganil et al., 2011).

A regido oferece um conjunto de servicos orientados para as diversas areas e
necessidades da populagéo, aproveitando as oportunidades e atratividades locais. Assim
sendo, verifica-se que a regido, apesar de apresentar cada vez mais servicos nas diversas
areas e categorias, ainda tem possibilidade de expansdo e de dinamizacdo de outros
servicos e ramos (Camara Municipal de Arganil et al., 2011).

Arganil conta com um conjunto de museus (e.g. Casa-Museu do Casal de Sao
Jodo, Museu da Aldeia do Soito da Ruiva, Nucleo Museoldgico de Arqueologia de
Arganil, Nucleo Museoldgico de Etnografia de Arganil, Ntcleo Museoldgico do Piddéo),
pontos turisticos (e.g. Igreja Paroquial da Vila de Arganil, Igreja da Misericdrdia de
Arganil, Capela do Senhor da Agonia) e praias fluviais (e.g. Praia Fluvial da Cascalheira,
Secarias, Praia Fluvial de Pidd&o, Praia Fluvial de Pomares). Além disto, importa destacar

um conjunto de locais que tém atraido, nos ultimos anos, muitos visitantes:

Aldeia Historica de Pidédao: a aldeia de Piod&o pertence a rede de Aldeias Historicas de

Portugal, gerida pela Associacdo de Desenvolvimento Turistico Aldeias Historicas de
Portugal. Esta aldeia constitui um conjunto arquitetonico de beleza rara por todo o seu
enquadramento natural, pela antiguidade, unidade e estado de preservacdo das

construcdes, as famosas casas de Xisto e lousa, com janelas e portas pintadas de azul.
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Aldeia do Xisto de Benfeita: a Aldeia do Xisto de Benfeita situa-se na Benfeita e é

considerada uma das 24 Aldeias do Xisto; localiza-se, mais concretamente, entre a vila
de Coja e a Paisagem Protegida da Serra do Acor. A aldeia é caraterizada pelas suas ruas
pequenas, pelos passadicos carateristicos, pela Torre da Paz e pela zona balnear. A
populacdo local é muito acolhedora e ndo hesita a partilhar as historias, costumes e

tradigOes com os turistas.

Aldeia do Xisto de Vila Cova de Alva: a Aldeia do Xisto de Vila Cova de Alva, uma

das mais emblematicas aldeias do concelho de Arganil, encontra-se situada nas margens

do rio Alva. Alguns dos pontos a visitar em Vila Cova de Alva séo a Casa da Praca, do
século X V11, a Igreja da Misericérdia, o Convento de Santo Antonio e a Igreja Paroquial,
edificada em 1712.

Foz d’Equa: a Aldeia de Foz d"Egua pertence a freguesia do Piddo. E caraterizada pelo
seu aspeto rural serrano, com as tipicas casas de xisto e lousa, sendo estas rodeadas de
natureza e de diversas espécies de fauna e flora. A praia fluvial em Foz d Egua é
muito conhecida pela sua beleza e por ser 0 encontro da ribeira do Piéddo com a ribeira
de Chas.

Serra do Acor: situada na Cordilheira Central, entre a Lousa e a serra da Estrela, a serra

do Acor abrange os concelhos da Pampilhosa da Serra e de Arganil, tendo uma éarea total
de 346 hectares. A serra do Acor é uma zona montanhosa predominantemente Xistosa,
com uma éarea florestal diversificada e com grande expressdo na regido em si. Podem
encontrar-se, também, riachos e, ainda, algumas povoac@es, como Piddao, Benfeita e Foz
d"Egua. E classificada como Paisagem Protegida. Do alto dos seus 1349 metros,

vislumbram-se paisagens de uma beleza fora de série, com a natureza no seu estado puro.

Mata da Margaraca: a Mata da Margaraca estéa situada na Area Protegida da Serra do

Acor, abrangendo 68 hectares. E uma importante Reserva Biogenética, considerada como
0 ultimo reduto de vegetagdo original do centro do pais. A biodiversidade deste lugar é

enorme, podendo conhecer diversos tipos de fauna e flora.
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Fraga da Pena: a Fraga da Pena situa-se na Mata da Margaraca esta inserida na Area

Protegida da Serra do Acor e destaca-se pela sua autenticidade e frescura. A agua abre
caminho por entre a vegetacdo e a superficie xistosa, tendo uma cascata com mais de 20
metros, originada por um acidente geolodgico.

Coja: a vila de Coja é também chamada “A Princesa do Alva” por estar situada nas duas
margens do rio Alva. Esta vila possui um grande potencial turistico, tendo também

patrimonio histérico e cultural.

Barragem das Fronhas: a barragem das Fronhas esta situada no caminho que o rio Alva

faz em direcdo ao Mondego, nas freguesias de Sdo Martinho da Cortica e de Pombeiro da
Beira. Esta barragem é paragem obrigatéria para 0s amantes de natureza, para 0s que
apreciam uma caminhada usufruindo da paisagem e para quem gosta de aventura, pois o
local oferece a oportunidade de praticar diversas atividades desportivas e de lazer, como

windsurf, pesca, natacéo e barco a vela.

3.1.3. Anélise SWOT do Municipio

Como método de gestdo no estudo do ambiente interno e externo, realizou-se a
analise SWOT descritiva, recorrendo a identificacdo e apreciacdo dos pontos fortes e
fracos do concelho de Arganil, bem como das oportunidades e ameacas as quais esta
exposto.

Iniciando pelas forcas, o concelho dispde de diversos pontos fortes que fazem dele
uma regido turistica em desenvolvimento, como por exemplo: a sua localizacdo
privilegiada entre grandes cidades; o seu patrimonio cultural e paisagistico, que engloba
areas protegidas com elevado valor patrimonial; enormissimas potencialidades do
patrimonio gastrondmico; a existéncia de pontos de referéncia turistica distribuidos pelo
concelho; uma identidade firmada em termos de valores, saberes, sabores, hospitalidade,
seguranca e tranquilidade; elevada notoriedade do concelho, resultante de eventos
dindmicos, como o Rally de Portugal; a manutencdo de uma forte ligagdo com os
emigrantes e, consequentemente, o desenvolvimento economico do concelho nos
periodos de férias (Brito et al., 2010); a existéncia de projetos que permitem a passagem

da cultura de geragdo em geragdo, como o “Arquivo de Memorias”; a ado¢do das novas
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tecnologias para promocao e divulgacdo do concelho; e, por fim, ser um concelho com
uma identidade bastante prépria, seguro e sereno.

No que diz respeito as fraquezas, verifica-se uma tendéncia para: fragil
notoriedade do concelho em termos turisticos — embora seja muito conhecido um dos
seus pontos mais importantes, o Piddao; degradacdo do patrimdnio arqueoldgico;
populacgéo local tendencialmente envelhecida; perda de efetivos populacionais; recursos
humanos sem qualificacdo suficiente; reduzidas taxas de atividade; alojamento local
pouco diversificado; inexisténcia de uma economia de suporte; fraca oferta qualificada
de emprego; perda de identidade regional (Brito et al., 2010); fraca rede de transportes;
falta de espagos publicos adaptados a pessoas com mobilidade reduzida; inovagao
tecnoldgica em adaptacdo ou sem recursos humanos suficientes e competentes para o seu
manuseio; e dificuldades de comunicacéo entre residentes e turistas estrangeiros.

E de referir que todas estas fraquezas levam a que a regido perca identidade e
realce perante o turismo e a populacdo. Contudo, apesar das fraguezas anteriormente
descritas, a regido apresenta grandes oportunidades, que, se forem bem equacionadas e
aproveitadas, podem levar a regido a atingir altos patamares turisticos e de adesao.

Uma dessas oportunidades passa por aproveitar a proximidade ao polo
populacional e centro urbano de Coimbra, das suas universidades, bem como dos seus
servicos de suporte de base urbana. A diferenciacdo e a qualidade dos produtos turisticos
fazem desta regido uma exclusividade e atratividade, mas para as reforgar tem de existir
uma valorizacdo desses produtos e das competéncias enddgenas. A regido também
oferece um vasto patrimonio arqueoldgico e natural, ja bastante desenvolvido, como é o
caso das Aldeias de Xisto, onde sdo organizadas visitas culturais. Reabilitar os restantes
locais mais visitados da regido levara certamente a uma maior atracdo turistica, bem como
a capacidade de uma maior permanéncia da vida Gtil dos espagos (Brito et al., 2010). Com
0 objetivo de modificar a paisagem e de tornar o territorio mais resistente a catastrofes
naturais, constituiu-se uma Nova Area Integrada de Gestdo da Paisagem. A melhoria da
zona industrial iréd levar a criacao de postos de trabalho, o que podera induzir ao aumento
da populacgdo residente e a diminuicdo da taxa de emigracdo. Tendo em conta a qualidade
de vida da populacdo local, a Camara Municipal de Arganil criou uma “Agenda de
Eventos”, com diversos acontecimentos para a populagdo desfrutar, como ver um filme
ao fim de semana, espetaculos teatrais, exposi¢cdes, concertos, entre muitos outros.

Por fim, como em todos 0s processos, existem sempre ameagas que podem

dificultar a valorizacdo dos pontos fortes e a capacidade de transformar as oportunidades
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em objetivos. Contudo, tais ameacas permitem-nos ter em consideracao todos os aspetos
inerentes a implementagdo de uma estratégia de melhoria do concelho. Uma das ameacas
que mais predomina passa pela destruicdo provocada pelos fogos florestais no ano de
2017, que levou a um processo de desflorestacdo e a ameacas a fauna e flora. A
sazonalidade também é uma das ameacas, principalmente no que diz respeito ao turismo,
havendo uma necessidade urgente de a combater. Os meios de transporte publicos séo
também uma ameaca as visitas ao concelho.

De uma forma geral, toda esta analise descrita leva a que, futuramente, sejam
implementadas medidas que combatam as fraquezas e ameacas, e a que, simultaneamente,
se fortalecam os pontos fortes e facam das oportunidades um veiculo de conducéo a um

“novo” concelho, reajustado a realidade.

3.2. Apresentacao do Gabinete de Comunicacdo da CMA

O Gabinete de Comunicacdo da CMA é representado por diversas pessoas:
Alfredo Costa, técnico superior de relagdes publicas; Filipa Travassos, técnica superior
de comunicacédo organizacional; Carlos Castanheira, técnico superior de comunicagéo e
multimédia; e, por fim, Susana Costa, técnica superior de comunicacéo social.

Este gabinete é responsavel por tarefas como: edi¢do e paginagdo do boletim
municipal mensal; design e grafismo da autarquia; edicdo de fotografia e video e
manutencdo do site; elaboragdo de contelidos, comunicagao com a imprensa; organizagdo
de eventos municipais e gestdo da Agenda Cultural da Cerdmica Arganilense; e
comunicacdo institucional, protocolo e gabinete da presidéncia. Sdo, ainda, responsaveis
pela gestdo das redes sociais do portal municipal da CMA e do VisitArganil.pt.

Relativamente aos eventos, o Gabinete de Comunicacéo esta responsavel, como
foi supramencionado, pela Agenda Cultural da Ceramica Arganilense. Esta envolve
diversas areas, como a¢des de formacgédo, ambiente, bibliotecas, cinema, concursos, danca,
desporto, economia, educacgdo, exposicdes, feiras, gastronomia, juventude, musica, teatro

e turismo.
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3.3. Objetivos do Estagio

Os objetivos definidos para o presente estagio passavam pela aquisicdo de
ferramentas e competéncias em contexto real de trabalho, complementando assim a
formacdo académica. Este estagio visava também: a colaboracdo com o Gabinete de
Comunicacdo, bem como com o Gabinete de Turismo, no sentido da atualizagdo e da
criacdo de conteudos digitais de promocao turistica para as diversas plataformas digitais
e redes sociais; a colaboracdo na gestdo e organizacdo de eventos promocionais e

turisticos e no desenvolvimento de estratégias de captacdo turistica, tendo por base as

marcas “VisitArganil. PT” e “Tradi¢des de C4”.

3.4. O Estagio na CMA

No ambito do Estagio Curricular, realizado na Camara Municipal de Arganil,
foram executadas diversas tarefas. De seguida, essas tarefas serdo divididas em trés
pontos: atividades desenvolvidas relacionadas com a imagem do destino e o conceito de
Destination Brand Love; projeto desenvolvido no ambito do Destination Brand Love; e,
por fim, outras atividades desenvolvidas ao longo do estagio.

Relativamente as atividades desenvolvidas relacionadas com a imagem do destino e o
conceito de Destination Brand Love, descritas em 3.3.1., estas dizem respeito as
atividades cujo foco é atrair turistas. No que concerne ao projeto desenvolvido em 3.3.2,
este ndo se encontra enquadrado nas atividades propostas pela CMA, sendo um trabalho
desenvolvido integralmente por iniciativa da estagiaria, no sentido de complementar o
seu estagio. Por fim, no ponto 3.3.3. encontram-se descritas outras atividades

desenvolvidas ao longo do estagio, que dizem respeito a atividades diversas.
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3.4.1. Atividades Desenvolvidas Relacionadas com a Imagem do Destino

e 0 Conceito de Destination Brand Love

e Bolsa de Turismo de Lisboa (BTL)

A BTL, reconhecida no setor como o evento mais importante na area do Turismo
em Portugal, teve lugar entre os dias 16 e 20 de marco de 2022, na Feira Internacional de
Lisboa (FIL), apés uma interrupcao de dois anos, forcada pela pandemia.

O Municipio de Arganil foi representado, agregado ao stand da Comunidade
Intermunicipal da Regido de Coimbra (CIMRC), assim como 0s outros 18 municipios

desta comunidade. “A regido de Coimbra #querconhecerte na BTL 2022” foi o lema da

participacdo da CIMRC, com destaque para as tematicas: Regido Europeia de
Gastronomia 2021/22 e os Caminhos da Regido de Coimbra.

O stand da CIMRC ficou situado no Pavilh&o 2 e apresentou diversos espacos de
visitacdo: um auditorio, um balcdo por autarquia (num dos quais esteve representado
Arganil) e, ainda, um espaco de degustacdo e showcookings, contando diariamente com
varias apresentacdes e atracdes proporcionadas pelos municipios.

Com o objetivo de se reafirmar enquanto destino turistico de exceléncia, Arganil
apresentou-se no dia 18 de marco de 2022 no auditorio do espago, com um novo video
promocional do concelho: “VisitArganil: Esperamos por si!”, mostrando ao mundo o
melhor que Arganil tem para oferecer, como 0s seus cenarios idilicos, paisagens naturais,
percursos pedestres, tradicOes e gastronomia. De seguida, deram-se a conhecer e a
degustar os melhores sabores de Arganil, através do Clube de Produtores do Concelho de
Arganil.

Destaca-se, ainda, a participacdo do Municipio de Arganil na oferta de vouchers,
num total de 100, que foram sorteados diariamente no balcdo do Municipio de Arganil,
para utilizacdo na restauracdo ou em empreendimentos turisticos do concelho, conforme

observado nas figuras 1 e 2.
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Figura 1- Voucher Alojamento
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Figura 2- Voucher Gastronomia
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Estes vouchers foram considerados uma aposta da autarquia na valorizagdo dos
ativos turisticos do concelho que, entretanto, voltam a estar em pleno, ap6s tempos
conturbados devido a situagdo epidemioldgica, no contexto da COVID-19.

Para os participantes se habilitarem a ganhar os vouchers, foi-lhes pedido o
preenchimento de um questionario, que teve, também, como objetivo recolher informacao
sobre a notoriedade turistica do concelho de Arganil.

Ao longo destes dias, conseguiu-se um total de 112 respostas. O publico

respondente foi, maioritariamente, do sexo feminino (77,7 %), da faixa etaria dos 35 anos
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ou mais (55,4 %), residentes na Area Metropolitana de Lisboa (57,1 %). Os inquiridos
afirmaram que o meio que mais utilizam para se informarem acerca de um destino
turistico sdo sites, redes sociais ou outras plataformas online relacionadas com o destino
em causa.

Cerca de 53,6 % dos inquiridos ndo conheciam o concelho de Arganil; porém,
46,4 % responderam afirmativamente, sendo que destes ultimos, 31,6 % responderam que
conheciam o concelho devido a aldeia historica do Piodao.

Verificou-se que 55 % ndo visitaram o concelho e os restantes 45 % visitaram-no,
permanecendo entre 24 a 48 horas (36,5 %). Cerca de 60 % responderam que o que mais
Ihes agradou na sua estadia no concelho foram as paisagens idilicas, o patrimonio natural,
as praias fluviais e o contacto com a natureza. Cerca de 51,8 % dos que conhecem Arganil
ja visitaram a Aldeia Historica de Piédao.

Para compreender o que o publico procura num destino do interior como Arganil,
foram elaboradas algumas questdes. Cerca de 44 respondentes gostam de permanecer
mais de 48 horas no destino turistico, e 46,3 % procuram conhecer tradi¢des e costumes
com historia, lugares, a cultura em si, ndo esquecendo os produtos endogenos.

A tipologia de alojamento que os inquiridos procuram num destino como Arganil
sdo, maioritariamente, alojamentos locais (26,4 %), hotéis com um minimo de trés
estrelas (21,8 %), casas de campo (16,4 %), turismo de habitacdo (13,6 %) e pousadas
(11,8 %) (Anexo 1).

O contributo prestado no ambito deste estagio, nesta atividade, consistiu na

elaboracdo dos questionarios em si e na analise dos mesmos.

e Arquivo de Memorias

Com a criacdo dos Nucleos Museoldgicos, principalmente o de Etnografia, foi
fundado o Arquivo de Memorias, um projeto totalmente online. Este arquivo consiste
num conjunto de publicacdes nas redes sociais da Camara Municipal de Arganil, onde se
divulgam tradicdes, saberes e gastronomia, ou seja, topicos bastante importantes para o
concelho de Arganil, que, com o passar do tempo, tendem a cair no esquecimento.

Neste ambito, foi desenvolvida uma proposta de publicacdo para o Facebook do
Municipio de Arganil, contendo uma imagem, bem como a sua descri¢do. Essa proposta
passa pela divulgacdo de um produto endégeno: A Broa de Milho e de Trigo, conforme

observado na figura 3.
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Figura 3- Proposta de Publicacdo para o Facebook do Municipio de
Arganil

BROA DE TRIGO
EDEMILHO

Fonte: Da autora, criado a 25 de janeiro de 2022

Foi, ainda, disponibilizada a receita desta famosa Broa e, por isso, elaborada uma
receita digital da mesma, para ndo cair no esquecimento (Anexo 2). Esta receita foi
recolhida numa das freguesias do concelho de Arganil, a de Sarzedo, e partilhada pela D.
Natividade Dinis, de 80 anos, que confeciona a Broa de Milho e de Trigo, principalmente,
nas épocas festivas da aldeia, com o objetivo de oferecer diversas broas, ainda quentes, a
populacéo local. Por vezes, também marca presenca nos mercados dinamizados na aldeia,
comercializando este produto.

O contributo prestado no ambito deste estagio, nesta atividade, consistiu em
recolher a informacdo junto da D. Natividade, em elaborar a proposta de publicacdo para

o Facebook do Municipio de Arganil e, ainda, na redacao da receita digital.
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e Portal Municipal

O Municipio de Arganil disp8e de dois sites: Cm-Arganil.pt e VisitArganil.pt. O Cm-
Arganil é considerado um portal municipal e o VisitArganil.pt € direcionado para o
turismo no concelho de Arganil. Neste ambito, desenvolveu-se uma breve pesquisa sobre

as melhorias e/ou a atualizacéo de informacao que ambos os sites poderiam ter em conta.

O gabinete de comunicacao, em parceria com a Agéncia de Desenvolvimento para a
Sociedade da Informacdo e Conhecimento (ADSI), criou um novo site, com o intuito de
substituir o Cm-Arganil. Este ird ser idéntico ao anterior, porém com um novo layout e

com informagdo mais atualizada e selecionada.

O contributo prestado no &mbito deste estagio, nesta atividade, consistiu em melhorar
0s sites, bem como em colaborar na migragédo da informacéo do portal atual para o que se

encontra em construcédo (Anexo 3).

e Pascoa na Vila

O evento “Pascoa na Vila”, que associa a chegada da primavera e a quadra da Pascoa,
esteve de regresso a Arganil no dia 16 de abril de 2022, na Praca Simdes Dias.

Com um programa pensado para toda a familia e para os turistas que visitam Arganil,
na época Pascal, foi criado um espaco de convivio e de degustacdo dos produtos locais,
para divulgacdo dos mesmos. Esta iniciativa contou ainda com alguns concertos e
atividades diversas, como modelagem de balGes e pinturas faciais, ateliers de pintura,
caga aos ovos, teatro e danga (Anexo 4).

O “Pascoana Vila” contou com a presenga do Clube de Produtores de Arganil, através
da parceria com o Contratos Locais de Desenvolvimento Social 4G (CLDS 4G).

O contributo prestado no &mbito deste estagio, nesta atividade, passou pela ajuda na
montagem dos quiosques, encaminhamento de produtores e visitantes e captura de

fotografias para registar o evento (Anexo 5).
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3.4.2. Projeto Desenvolvido no Ambito do Destination Brand Love

e Exposiciao: “Arganil, Capital do Rally! — Edicao I1”

Entre 1967 e 2001, Arganil recebeu o Rally de Portugal, que cativou os arganilenses
e atraiu ao concelho milhares de adeptos nacionais e internacionais. Devido ao seu
enquadramento paisagistico notavel e aos 6timos trogos, Arganil foi considerada bastante
singular no contexto da referida modalidade, acabando por receber o titulo de “Capital do
Rally”.

Assim, o Municipio de Arganil, tendo como principal objetivo demarcar-se como
verdadeira capital da modalidade e ver regressar a prova ao concelho, organizou a
Exposi¢do “Arganil — Capital do Rally”, no edificio da antiga Ceramica Arganilense,
entre os dias 16 de janeiro e 6 de marco de 2016, com inauguracdo a 16 de janeiro pelas
15h30. Esta primeira edi¢do contou com a colaborac¢do do Automdvel Clube de Portugal
(ACP) na exposicao de 12 viaturas participantes em provas do Rally de Portugal e de
artigos de memorabilia: uma area de exposicdo de fotografias das provas, dados de
imprensa e uma zona célebre com diversos fatos, prémios e objetos pessoais dos pilotos
envolvidos no Rally de Portugal.

Passados trés anos da realizacdo da 1.2 edicdo da exposicao, e apds negociacles entre
municipios do centro, para felicidade dos municipes e amantes desta modalidade, na
apresentacao oficial do 53.° Rally de Portugal, na sede do ACP, foi anunciado que o Rally
de Portugal estava de regresso a Arganil. E, 18 anos depois, o concelho abracou o retorno
do Rally com a mesma intensidade com a qual o viu na sua ultima passagem. Assim, a 30
de maio de 2019, o Rally de Portugal partiu de Coimbra rumo a serra do Acor. No dia 31
de maio, houve uma dupla passagem pelos trocos de Arganil, Lousa e Gois, terminando
em Lousada com uma prova superespecial.

Neste contexto, e considerando o Rally uma das imagens de marca de Arganil,
propde-se, no &mbito deste projeto, uma segunda edi¢ao da exposi¢do “Arganil — Capital
do Rally”. Esta iniciativa visaria aumentar a atratividade turistica do concelho e,
consequentemente, dinamizar a economia local, aproveitando o aumento da notoriedade
do concelho de Arganil no periodo de realizacdo da mesma. Para os devidos efeitos

propde-se ainda um log6tipo que serviria de apoio a divulgacdo da nova exposigdo
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“Arganil, Capital do Rally! — Edicao II”, caso esta se viesse a realizar, conforme

observado na figura 4.

Figura 4- Log6tipo da Exposicao "Arganil, Capital do Rally! - Edicao 11"

I}
‘2/
s}
I A
2

ARGANIL CAPITAL
weisien - DO RALLY]

Fonte: Da autora, criado a 6 de abril de 2022

Portanto, para dar mais visibilidade a passagem do Rally de Portugal por Arganil seria
interessante, em maio, ocorrer no Atrio de Exposicdes Guilherme Filipe, uma nova edi¢ao
desta exposicdo (Anexo 6).

Se esta iniciativa ocorresse, poderia contar com a colaboragéo da empresa Simology,
do ACP e do piloto nacional Jorge Carvalho.

A empresa Simology ajudaria a construir uma &rea de exposi¢des que iria contar com
imagens e videos do modelismo, bem como da passagem do Rally de Portugal por
Arganil, e, também, marcaria presenca com um simulador de movimento. Seriam
expostas fotos da primeira exposicdo e artigos de imprensa referentes a exposicédo
“Arganil — Capital do Rally”, bem como o antigo percurso, agora com 18 anos.

Com o possivel contributo do ACP, esta iniciativa contaria com um variado espolio
do Rally de Portugal: road-books, regulamentos, souvenirs referentes a diversos anos,
cartas de controlo mais recentes, material diverso do espdlio do navegador Manuel
Coentro, bem como a exposi¢do do prémio de 5.° lugar do Rali TAP de 1968. Seriam,
também, expostos diversos elementos pertencentes ao Jodo Costa, trabalhador da ACP,
como: autocolantes antigos “Service” e “Press” do Rally de Portugal, carta de controlo
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do Rally de Portugal de 1973, notas de andamento referentes ao Rally de Portugal de
1980, sendo estas originais e de um concorrente alemao, e, ainda, algumas miniaturas dos
vencedores do Rally.

Idealmente estaria presente o piloto e embaixador de Arganil no Rally de Portugal,
Carlos Bica, natural da freguesia de Celavisa, do concelho de Arganil (Anexo 7). “O
Carlos é a personificacdo do que o rally representa em Arganil. As vidas e as historias das
pessoas fundem-se com a passagem do rally” (Luis Paulo Costa, Presidente da Camara
Municipal de Arganil, 2019).

Jorge Carvalho, piloto nacional, ficaria responsavel por treinar, de uma forma
simplificada e adaptada, as pessoas que se manifestassem interessadas, mediante
inscri¢do prévia na instituicdo da Camara Municipal de Arganil, sendo que seriam aceites
apenas até 30 inscri¢bes (Anexo 8). Os treinos seriam realizados na “Zona de Espetaculos
13 — Por cima do Pai das Donas”. O local do treino teria cerca de 1 km de extenséo e
ficaria localizado junto a localidade do Pai das Donas, na Benfeita. Incluiria ainda curvas
singularizadamente fechadas. E, ainda, importante referir que o carro de Rally seria
conduzido apenas pelo piloto nacional. O transporte seria assegurado pelo Municipio de
Arganil.

O valor total da exposicao seria cerca de 5 702, 30 € (Anexo 9).

e Feedback da Supervisora da CMA

A 1. edi¢ao da exposi¢ao “Arganil — Capital do Rally” atingiu e agitou os media
nacionais, gerando buzz durante dias, um pouco por toda a comunicacdo social.
Primeiramente com as declaracbes do ACP, no que respeita ao regresso do Rally ao
Centro, nomeadamente a Arganil, e que se viria a concretizar em 2019, com a vinda do
consagrado piloto finlandés Markku Alen. Apds o seu confirmado sucesso, ficou a
intencéo de fazer acontecer uma 2.2 edi¢do, firmando assim a relacdo de Arganil com o
Rally de Portugal e consolidando o seu titulo de “Capital do Rally .

Mantendo a qualidade e o rigor do material exposto, trazer para esta 2.2 edi¢éo
uma experiéncia em contexto quase real e sentir a adrenalina de copilotar um carro de
rally, eleva a experiéncia para outro nivel, pelo que na 6tica do crescimento e do efeito
surpresa € uma excelente proposta. Além disso, uma nova edicdo desta exposicdo
interativa, e que evoca a histéria e a forte ligagdo do Rally a Arganil, funciona também

como brand awarness. Considerando que o Rally passa apenas uma vez por ano, ndo
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ignorando obviamente alguns treinos durante o ano por parte de algumas equipas, é
necessario manter a notoriedade da sua marca e relembrar que a “Capital do Rally” ¢

Arganil.

3.4.3. Outras Atividades Desenvolvidas durante o Estagio

e Calendério dos dias comemorativos de 2022 e o seu impacto nas redes sociais

A elaboragéo do calendério dos dias comemorativos de 2022 foi proposta pelo Sr.
Vereador Luis Almeida. Foi, por isso, elaborado o referido calendario, em género de
listagem e tendo em conta datas comemorativas importantes, principalmente, para 0s
diversos pelouros da CMA.

Os pelouros da CMA tiveram um destaque bastante importante, tendo sido
determinada uma cor para cada um, de forma a facilitar a sua visualizacdo e percecao.
Nomeadamente, o pelouro da acdo social foi destacado a cor de rosa, o da cultura, a
laranja, o do ambiente, a verde-escuro, o da saude, a vermelho, o do desporto, a roxo, o
da educagéo, a amarelo e o do turismo, a verde-claro. Foram, ainda, acrescentados alguns
pelouros, como o da musica, o da gastronomia e o da economia.

O contributo prestado no ambito deste estagio, nesta atividade, consistiu na recolha
dos dias comemorativos, bem como a elaboracéo do calendario em si.

Em anexo, encontram-se duas paginas do calendario, para visualizagdo,
nomeadamente o inicio das datas comemorativas do més de janeiro e de fevereiro (Anexo
10).

No ambito deste calendario, realizaram-se algumas publicacbes no Facebook do
Municipio de Arganil, para assinalar alguns dias comemorativos, como o Dia
Internacional das Florestas, o Dia Mundial da Arvore e o Dia Mundial da Agua.

Para tentar combater a destruicdo causada pelos fogos florestais, em 2017, criou-se o
projeto “Floresta da Serra do Agor”, no contexto do qual j& se tinham plantado cerca de
58 mil arvores em terrenos baldios, em 2021. Deste modo, e tendo em conta o Dia
Internacional das Florestas e o Dia Mundial da Arvore, decorreu uma iniciativa numa das
parcelas de intervencdo do projeto supramencionado. A iniciativa contemplou operacdes
de desramacdo e poda, limpeza de caldeiras, controlo de vegetacdo ao redor de plantas ja

plantadas e, ainda, controlo de vegetacdo invasora (Anexo 11).
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Ainda para real¢ar a importancia destas duas efemérides, realizou-se uma exposicao,
no Atrio de Exposi¢des Guilherme Filipe, intitulada “Eco alunos em Agdo na Defesa do
Ambiente”, em parceria com o Agrupamento de Escolas de Arganil. A exposicdo contou
com diversos trabalhos, elaborados pelos alunos do Agrupamento de Escolas de Arganil,
com recurso a reutilizacao/requalificacdo de materiais, pretendendo, assim, sensibilizar
para a teméatica do ambiente e dar a conhecer a populagéo local o empenho e o trabalho

desenvolvido pelas escolas e alunos do concelho de Arganil (Anexo 12).

e Calendarizacéo “Agenda de Eventos”

A Agenda de Eventos consiste na agenda cultural do municipio e abrange diversas
areas, como: ambiente, bibliotecas, cinema, concursos, danca, desporto, economia,
educacao, exposicdes, feiras, gastronomia, juventude, masica, teatro e turismo.

O contributo prestado no @mbito deste estagio foi a elaboragdo de uma tabela, em
formato Excel, com a calendarizacdo dos eventos futuros do Municipio de Arganil,
contendo 0 més, o dia, 0 nome do evento, o local onde ir4 decorrer, bem como a

coletividade ou a entidade que o organiza (Anexo 13).

e Sensibilizacdo para o Uso da Agua

Como é de senso comum, a agua € um bem essencial para a vida de todos o0s seres
Vvivos e é deveras importante para a sua sobrevivéncia, logo ndo a podemos desperdicar.
Neste sentido, e tendo em conta também o Dia Mundial da Agua, o contributo prestado,
no &mbito deste estagio, foi a pesquisa de campanhas de sensibilizagdo para o uso da
agua, que, tal como o nome indica, pretende sensibilizar a populacéo local para o uso da
agua.

Neste ambito foram divulgadas diversas publicacdes, incluindo um video do Sr.
Presidente da CMA, Luis Paulo Costa, a enumerar as variadas boas praticas
implementadas no concelho, de modo a recordar a importancia do uso ponderado da agua.
Foi, também, lancado um desafio, de acordo com a Associacdo Portuguesa de
Distribuicdo e Drenagem de Aguas (APDA), para se fecharem as torneiras, no dia 22 de

marco — dia em que se comemora o Dia Mundial da Agua —, as 22 horas (Anexo 14).
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e Dia Mundial do Livro e dos Direitos de Autor

De acordo com o calendario dos dias comemorativos de 2022, prop6s-se que se
celebrasse o dia 23 de abril, Dia Mundial do Livro e dos Direitos de Autor, com uma
campanha de recolha de livros, que, além de celebrar o dia, teria o intuito de doar e de
partilhar com o proposito de incentivar o habito a leitura, de promover a sustentabilidade
e de contestar o consumismo.

Esta proposta foi autorizada pela Sra. Vereadora Paula Dinis. O objetivo passou por
criar um espaco na Biblioteca Municipal de Arganil e na Biblioteca Alberto Martins de
Carvalho em Céja, espacos ligados a CMA, onde as pessoas se puderam deslocar e doar
livro(s), de 20 a 29 de abril. A divulgacdo desta acdo foi realizada através de uma
publicacdo no Facebook e no Instagram do Municipio de Arganil, bem como no Portal
Municipal (Anexo 15).

Os livros recolhidos foram entregues pela estagiéria, Claudia Araujo, pela Sra.
Vereadora e vice-presidente Paula Dinis e pela Sra. Vereadora Elisabete Oliveira as
criangas do Bairro Sdo Vicente Paulo, tendo em conta o “Projeto Arco-Iris — Vem dar
cor a tua vida”, a Loja Social e a Associacao Portuguesa de Pais ¢ Amigos do Cidadao de
Deficiente Mental — Unidade Funcional de Arganil (APPACDM — Arganil) (Anexo
16).

Foram obtidos e entregues 15 livros ao Bairro S&o Vicente Paulo (cinco para cada
crianga), 51 livros para a Loja Social e, por fim, 68 livros paraa APPACDM — Arganil.

O contributo prestado no &mbito deste estagio passou pela realizagdo da proposta em
si, bem como a criacdo da imagem e do texto para divulgacdo da acdo. Além disto, foram
redigidos os e-mails a convidar as diversas instituigdes a estarem presentes na cerimonia
de entrega dos livros recolhidos. Foram ainda selecionados os livros doados e elaboradas
as etiquetas que se colocaram nos sacos ofertados (Anexo 17). No dia 9 de maio de 2022,
na ceriménia de entrega dos livros, entregaram-se 0s mesmos as diversas instituicdes,

tendo depois sido escrita a nota de imprensa.

e “Q futuro do planeta n&o é reciclavel”

A reciclagem é um processo de recolha, triagem, processamento e transformacao dos

materiais que iriam para o lixo e para aterros sanitarios.
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O Municipio de Arganil aposta na reciclagem e, em 2020, recebeu o primeiro prémio
dos Planetiers Awards 2020, atribuido ao Sistema de Recolha Seletiva Porta-a-Porta de
Residuos Urbanos Valorizaveis — PPRUVA. Em 2021, criou, também, um projeto
intitulado “Compostar ¢ reciclar”, que consiste em implementar um sistema de
compostagem doméstica e comunitaria, para valorizar os bioresiduos, contribuindo para
a diminuigdo do peso dos residuos urbanos biodegradaveis nos residuos indiferenciados
depositados em aterro.

Apesar de o Municipio de Arganil ser ativo no processo de reciclagem, por vezes 0s
residentes, embora informados, continuam a ndo estar mobilizados para a pratica. Neste
ambito, teve-se em conta a campanha “O futuro do planeta ndo é reciclavel”, que consiste
em elucidar os municipes para a pratica da reciclagem, pois ha certos recursos que nédo
dao para reciclar.

O contributo prestado no ambito deste estagio, nesta atividade, consistiu na
elaboragdo de toda a pesquisa relativamente a campanha em si, bem como na selecéo e
edicdo de algumas fotografias de recursos naturais do concelho de Arganil, tendo em
conta uma fotografia-base disponivel para a campanha, conforme observado, para titulo

de exemplo, na figura 5 (Anexo 18).

Figura 5- "O Futuro do Planeta Nao é Reciclavel” — Sarzedo

g nioé
reciclavel

Ay ArgShi PoRR #3520 I

Fonte: Da autora, criado a 18 de fevereiro de 2022
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e Bairros Comerciais Digitais

A Unido Europeia desenvolveu um projeto de investimento publico, materializado no
Plano de Recuperacdo e Resiliéncia (PPR) e com isto surgiu o projeto “Bairros
Comerciais Digitais (BCD)”.

Os BCD emergem como uma medida de crescimento econdmico, fomentando uma
evolucdo dos modelos de negdcio dos operadores econémicos cujos estabelecimentos se
localizem no interior das areas delimitadas pelo projeto. Os BCD contribuirdo de forma
decisiva para a difusao de solucGes de venda online, através da criacdo ou valorizacédo de
marketplaces locais, tomando solugdes digitais de gestao de informacdo ou de integragao
logistica.

No que diz respeito as medidas que, em principio, irdo ser tomadas, estas passam por:
reabilitacdo urbanistica do bairro e instalacdo de mobiliario urbano; instalacdo de Wi-Fi
para clientes; instalacdo de mupis ou quiosques digitais; promogéo de identidade visual
comum atraveés de sinalética ou intervencao fisica, entre outros; criacdo de um website ou
de aplicacBes para dispositivos mdveis; manutencdo tecnolégica; disponibilizacdo de
informacdo sobre a oferta do bairro no website, etc. As medidas supramencionadas irao,
identicamente, fortalecer os modelos de negdcio dos operadores econdémicos, bem como
auxiliar o turismo.

O contributo prestado no ambito deste estdgio, nesta atividade, compreendeu o
preenchimento dos questionarios junto de alguns comerciantes locais, que ficardo
internamente no Bairro Comercial Digital, bem como pela elaboragdo de propostas de

ideias, tendo em conta as medidas ja apresentadas pelo programa.
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4. Analise Critica

O capitulo que se segue consiste na realizacdo de uma andlise critica do trabalho
realizado, fazendo-se assim o balanco dos cinco meses de estagio.

Numa perspetiva geral, os objetivos de estagio foram cumpridos, bem como as
tarefas previstas, sendo que considero que dei sempre o meu melhor para que o trabalho
fosse entregue com qualidade e cumprindo os prazos estipulados. No decorrer das
atividades fui questionando e obtendo feedback positivo da minha orientadora. Fui
também observando alguns contetdos e atividades por mim criados e/ou realizados
publicados nos sites oficiais da Camara Municipal de Arganil, tais como a atividade
relacionada com a doacdo de livros no &mbito do Dia Mundial do Livro e dos Direitos de
Autor. De referir que esta atividade foi partilnada também pela Radio Clube de Arganil.
Para além disso, vi 0s questionarios por mim realizados presentes na BTL, bem como o
Qr-Code na “Feira das Freguesias”.

No que diz respeito a Revisdo da Literatura, no inicio tive alguma dificuldade.
Porém, depois de me enquadrar e familiarizar com os temas fui capaz de desenvolver os
mesmos, pelo que foi possivel realizar uma jungdo de toda a informacao essencial.

Relativamente as atividades desenvolvidas ao longo dos cinco meses de estagio
curricular, é de destacar que nem todas se encontram descritas neste relatério. Nao foram
referidas todas as atividades uma vez que, por vezes, o trabalho por mim realizado era
simples, devido a mesma tarefa passar por diversas pessoas, nomeadamente o designer
grafico da CMA, Carlos Castanheira, como referi nos objetivos.

Existem, no entanto, atividades que importam destacar, como: Realizacdo do
Calendario dos Dias Comemorativos de 2022, bem como a proposta de Calendarizagdo
de diversas atividades e eventos, tendo em conta o Calendario; Realizacdo da proposta de
Imagem e da Receita Digital no &mbito do Arquivo de Memodrias; Realizagdo de uma
profunda pesquisa sobre as melhorias que os sites cm-arganil.pt e visitarganil.pt
necessitam; Realizacdo dos questionarios presentes na BTL; Pesquisa de Campanhas de
Sensibilizagdo para o uso da Agua; Pesquisa da Campanha “O Futuro do Planeta ndo é
Reciclavel”, bem como proposta de imagens ja predefinidas pela Campanha, porém com
imagens do Concelho de Arganil; Calendarizacdo em excel de todas as atividades e
eventos do Municipio; Ajuda na recolha dos questionarios no &mbito da candidatura aos

Bairros Comerciais Digitais; Dia Mundial do Livro e dos Direitos do Autor — Concretizei
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a proposta da atividade. Depois de aceite, realizei a imagem, bem como o texto a ser
publicado para divulgagdo. De seguida, concretizei a etiqueta para colocar nos sacos que
continham os livros, sendo que fiz a divisdo e organizacdo dos mesmos. Escrevi os e-
mails a convidar as instituicGes a estarem presentes na cerimdnia e fui a Biblioteca
entregar os respetivos. No final, escrevi a nota de imprensa publicada no portal cm-
arganil.pt.

Esta foi uma atividade criada e desenvolvida inteiramente por mim, apesar de ter
contado com a colaboragdo da Dra. Miriella, responsavel pela Biblioteca Municipal de
Arganil. Foi um verdadeiro desafio, porém foi um projeto bem-sucedido e bastante
gratificante.

Por ultimo, importa destacar a proposta de exposi¢ao “Arganil, Capital do Rally!
- Edigdo 1I”. Este € um Projeto de Destination Brand Love totalmente criado por mim.
Apesar de ja ter sido realizada uma 1?2 edicdo, esta segunda tem um grande fator de
diferenciacdo, como explicado ao longo do relatério. Por isso, obtive um feedback
bastante positivo por parte da minha orientadora. Foi possivel reunir o or¢amento,
contactando todas as partes que participam na exposicao, sendo o mesmo bastante inferior
ao da 12 edicéo, sendo o valor desta de 5.702, 30€.

O grande fator diferenciador sdo os treinos adaptaveis, sendo que nenhum inscrito
conduz o carro do Rally, que é conduzido pelo instrutor e piloto nacional, Jorge Carvalho.
Estes sdo Unicos e indescritiveis para os amantes de rally. O orcamento do treino adaptado
é de 4.000€ e inclui o aluguer do carro, deslocagdo e assisténcia, combustivel e pneus. O
Municipio assegurara o transporte até a Zona de Espetaculos 13- Pai das Donas, onde 0s
treinos serdo realizados. A exposicdo no Atrio de Exposicdes Guilherme Filipe contara
com uma Area de Exposicdes e estara presente, também, um simulador. Seréa exposto um
espolio diverso por parte da ACP e do seu colaborador.

Ainda dando conta do balanco dos meses de estagio, destaco alguns aspetos positivos,
entre eles a minha fécil integracdo com os elementos do Gabinete de Comunicagdo da
Camara Municipal de Arganil, bem como a colaboracgéo de todos eles.

No entanto, encontrei diversas limita¢cdes ao longo dos cinco meses de estagio, tais
como ndo conseguir colocar inteiramente em pratica as tematicas do relatorio de estagio.
Gostaria, ainda, de ter tido mais integracdo nas atividades, bem como mais espago e
liberdade organizacional.

Em suma, é de referir algumas melhorias a ter em conta pela CMA, tais como:

Organizar os recursos humanos existentes, tendo em conta também as suas habilitaces
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literarias; apostar nos jovens qualificados e residentes da regido de Arganil; desenvolver
as grandes potencialidades turisticas do concelho de forma a aumentar a notoriedade do
mesmo. Deste modo, poderia haver a criacdo de postos de trabalho e fixacdo das pessoas,
visto que assim ha a possibilidade de aumentar o seu nivel de vida.

A meu ver, este ultimo, configura-se 0 maior interesse de uma autarquia,
principalmente por se tratar de um territorio de baixa densidade populacional e, ainda,

sendo a maior parte da populacao considerada envelhecida.

43



5. Conclusodes

Para concluir, é de notar que as tematicas Imagem de Destino e o Destination
Brand Love necessitam de ser bastante exploradas no Municipio de Arganil, na medida
em que faz todo o sentido os mesmos serem trabalhados nesta regiéo, por se tratar de uma
regido que detém bastantes qualidades turisticas e que, por isso, deveria ser mais
desenvolvida e divulgada.

Para além disso, é relevante realcar a contribuicao positiva do trabalho realizado
na CMA, visto que algumas propostas foram aceites pelos vereadores, pedindo também
a minha colaboracao em diversas atividades.

Na atividade por mim proposta — Dia Mundial do Livro e dos Direitos de Autor —
estiveram presentes a Vice-Presidente Paula Dinis, responsavel pelo pelouro da Cultura
e a Vereadora da Acgéo Social, Elisabete Oliveira. Ambas parabenizaram e reconheceram
a importancia de iniciativas como esta que, embora singela, transporta consigo uma
mensagem importante, ndo apenas de solidariedade como, também, de sustentabilidade.

A escolha de realizacdo de estagio curricular para finalizar o Mestrado foi,
essencialmente, para aumentar a minha experiéncia profissional. Sendo licenciada em
Turismo e estando a estudar Marketing, 0 meu objetivo principal ao estagiar na CMA
consistia em aplicar os meus conhecimentos na terra onde cresci, pois resido numa das
freguesias do Concelho de Arganil, o Sarzedo. Apesar de ser residente, acredito que as
minhas habilitacdes e 0 meu amor pela terra possam ajudar a mesma e fazé-la crescer, de
acordo com as suas potencialidades.

N&o deixa de ser de mais referir que foi uma experiéncia enriquecedora, pois
aprendi bastante e tive contacto com o mercado de trabalho. Para além de ter desenvolvido
as duas tematicas deste relatdrio de estagio, desenvolvi capacidades em gestdo de redes
sociais, criacao de contetdos digitais, copywriting e organizacéo de eventos promocionais
turisticos e culturais. Também desenvolvi capacidades devido a intensidade de trabalhar
numa Camara Municipal, pois sdo desenvolvidas varias atividades num curto espaco de
tempo, tendo em conta a propria Camara e 0s seus elementos e a regido. Penso que apesar
de este ser o primeiro estagio na area do Marketing, fui capaz de me mostrar uma mais-

valia e consegui propor diversas atividades e eventos.
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ANexos

1. Resultados do Questionario realizado na Bolsa Turismo Lisboa (BTL)

@ Masculino
@ Feminino
@ Prefiro nao divulgar

Figura 1- Género

Género:
112 respostas

Qual a sua faixa etaria?

112 respostas
@ Menor de 18 anos
® 18a24 anos
® 25a34anos
@ 35 anos ou mais
Figura 2- Qual a sua faixa etaria?
Em que regido vive?
112 respostas

@ Norte
@ Centro
© Area Metropolitana de Lisboa
@ Alentejo
@ Algarve
8% ® Acgores
’ ® Madeira

Figura 3- Em que regido vive?
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Que meios utiliza para se informar acerca de um destino turistico?
111 respostas

@ Opiniao de familiares e amigos

@ Opinido de influenciadores digitais

@ Site / Redes Sociais ou outras
plataformas online relacionadas com o
destino em causa

@ Revistas, jornais, publicagdes turisticas

@ Sites/ redes sociais / influenciadores
digitais

Figura 4- Que meios utiliza para se informar acerca de um destino turistico?

Conhece o concelho de Arganil?

112 respostas
® Sim
@® Nao

46,4%

Figura 5- Conhece o Concelho de Arganil?

Caso tenha respondido afirmativamente, por que motivo conhece Arganil?
57 respostas

@ Tenho familiares a residir no concelho
@ Tenho raizes no concelho

@ Conhego Arganil pela proximidade ge...

/ @ Conhego como sendo a capital do Ral...

@ Conhego pelos trilhos e percursos pe...

V 8,8% @ Conhego por ser o concelho onde se |...
@ Tem uma aldeia que pertence a rede...

@ Conhego pela gastronomia, especialm...

12V

Figura 6- Caso tenha respondido afirmativamente, por que motivo conhece Arganil?
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Ja visitou o concelho de Arganil?
111 respostas

® Sim
® Niao

Figura 7- Ja visitou o Concelho de Arganil?

Se respondeu afirmativamente, quanto tempo ficou no concelho?
52 respostas

@ Até 24h
@ Entre 24h e 48h
@ Mais de 48h

Figura 8- Se respondeu afirmativamente, quanto tempo ficou no Concelho?

O que mais o agradou na sua estadia?

55 respostas
@ Paisagem e patriménio naturais, praia...
@ Patrimoénio cultural, histéria e tradices
10,9% @ Trilhos e percursos associados ao de...
/ @ Visita a Aldeia Histdrica de Piédao
‘ @ Visita as Aldeias do Xisto de Benfeita. ..

@ A qualidade do Alojamento Turistico e...
@ A gastronomia e os produtos endégenos
@ Nao gostei de nada daquilo que visitei...

12V

Figura 9- O que mais o0 agradou na sua estadia?
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Ja visitou a aldeia de Pi6dao?
110 respostas

® Sim
® Nao

Figura 10- Ja visitou a aldeia de Pi6édao?

Ao visitar um destino turistico do interior, quanto tempo gosta de permanecer no local?
101 respostas

@ Até 24h
@ Entre 24h e 48h
@ Mais de 48h

Figura 11- Ao visitar um destino turistico do interior, quanto tempo gosta de

permanecer no local?

O que procura ao visitar um destino turistico do interior?
108 respostas

@ Conhecer tradigdes e costumes com
histéria, lugares, a cultura e produtos...

@ Visitar Museus e lugares histéricos
/ @ Apreciar a natureza no seu estado mais
‘A puro e contemplar a paisagem natural

W — @ Conhecer um destino turistico ndo ma...

@ Fugir do stress e caos da cidade

@ Realizar atividades ou desportos ao a...

@ Espacos naturais para a realizagéo de...
@ Um destino seguro de proximidade

Figura 12- O que procura ao visitar um destino turistico do interior?
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Que tipologia de alojamento procura num destino como Arganil?
110 respostas

@ Hoéteis com no minimo 3 estrelas
® Pensdes

@ Pousadas

@ Residenciais

@ Alojamento Local

@ Turismo de Habitagdo

@ Agroturismo

@ Casas de Campo

12V

Figura 13- Que tipologia de alojamento procura num destino como Arganil?
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2. Receita Digital da Broa de Milho e de Trigo

BROA DE TRIGO E MILHO

(\
W)

AVR\nY4)
E‘v/‘
v

& -4 Kg de farinha de milho

-4 Kg de farinha de trigo

Ingredientes:

-1 punhado de sal
-1/3 barra de fermento
-2 punhados de acgUcar

GASTRONGM A

ARGANY

Figura 14- Broa de Trigo e de Milho
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o % Modo de preparacao:
Cozida em forno de lenha.

1.° Misturam-se as farinhas de milho e de trigo, com o aglcar e o
sal. Dissolve-se, em seguida, o fermento em dgua morna.
Envolvem-se os ingredientes, acrescentando-se agua quando
necessdrio, "até a massa deixar de se agarrar as maos".

2.° Polvilha-se a massa com farinha, fazendo uma cruz na mesma
e rezando: "Deus te acrescente. Em nome do Pai, do Filho e do
Espirito Santo". Benze-se, no final.

.” Coloca-se a almofia no meio da massa, cobre-se com
3
cobertores e deixa-se levedar cerca de 30 min.

4.° Depois, "tira-se uma méo de massa para dentro da almofia”
com farinha e tende-se. Apos se tender a massa, deposita-se em
cima da p4, jé com farinha, e mete-se no forno.

Nédo nos podemos esquecer de que, antes de se colocar a broa ne
forno, puxam-se as brasas para a porta do forno e varre-se o
mesmo com uma vassoura de carquejas.

A broa néo tem um tempo especifico para cozer; depende de se o
forno esta ou ndo muito quente. Por isso, depois de 30 min., tira-
se uma broa para se verificar o seu estado de cozedura.

FADTROMNGM A

ARGANIL

M

Figura 15- Broa de Trigo e de Milho
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3. Portal Municipal

% Editar pagina "Pdgina Principa

€< > C A Inseguro | dev.cm-arganil.pt/wp-admin/post.php?post=373688&action=edit

% iLovePDF | ferram..

®

Avia Layout Builder

x

+

@ Deepl Translate -...

Pagina Principal

Layout Elements

Pagina »

Shortcode

Content Elements

normas_ref_biblio.. %y Iniciar sessdo <« M... [i] Escrita > Pincel| d...

Media Elements Plugin Additions

1a 3/4 15 215

Code Block

Code Block

@ Servigos Online

Cldudia Aratjo (0...

# conseqiéncias de.. [J] Homepage - FM... "k Turismo Emprego

Default Editor Mudar para rascunho Pré-visualizar n

Color
Section

-

Grid Row

4 Sorting: Default (i ]

Tab Section

K1 Templates

Figura 16- Base de dados do novo portal municipal
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4. Evento “Pascoa na Vila”

& VENDA DE PRODUTOS REGTONATS

€ Mistca

€ ATELTER COM AURORA MARTINS
VEMA FAZER 0 TEU OVO O PSCON

€ MODELAGEM DE BALDES £ PINTURAS FACTATS

PRACA STMBES DI

10 DE ABRIL =

10400 ~ ATUACAD TTINERANTE COM PRATA DA CASA
1030 ~ “0 GRANDE PASKINT” ~ COM GORGULHOS TEATRO NA SERRA
11H¥5 ~ AD RITMO DA ESCOLA DE DANCAE-MOTION (£DS)

15400 ~ ESPETACULO DE MAGIA COM A ILUSTONISTA TANGERINA:
“ATCHIM ATCHTM ATCHUM”

16400 ~ DANCANDO COM COJ ANTMAR
1H30~ GABE - CONCERTO

“;" OUANTZACHD PATIPACHD
Argani]
ARGANIL : s

Figura 17- Cartaz do Evento “Pascoa na Vila”
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-

Figura 19- Foto do Evento “Pascoa na Vila”
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Figura 21- Foto do Evento “Pascoa na Vila”
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6. Exposicao: “Arganil, Capital do Rally! — Edicé&o Il

EXPOSICAO - EDICHO TT
ATRIO DE EXPOSICOES GUILHERME FILIPE

MAIO DE 2022
ENTRADA GRATUITA TRFINOS FSPECIMLIZADOS COM JORGE CREVALHO
TONA DE ESPETACULCS 13
INSCRICOES NA CAMARR MUNICIPAL DE ARGRNIL

¢do: “Arganil, Capital do Rally! — Edigao Il

- ':&v <

Figura 220artaz da Exposi
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Figura 23- Convite para a Exposi¢éo: “Arg'nil, Capital do Rally! — Edi¢ao 11”7

Local de restdéncia:

it DO RALLYY
Figura 24- Ficha de Inscricdo para a Exposicdo: “Arganil, Capital do Rally! — Edigéo
II”
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Orcamento

Empresa Servicos Valor
Simology Area de Exposicdes e Simulador (apoio, transporte, instalag3o) 627,30 €
Automével Club de Portugal (ACP) [Espolio diverso do ACP e do seu colaborador (transporte) 600 €
Jorge Carvalho Treino adaptado e simplificado (aluger carro, deslocacgdo e assisténcia, combustivel, pneus) 4000 €
Transporte Municipio Transporta até a Zona de Espetaculos 475 €
Total:| 5702, 30€

Figura 25- Tabela de Orgamento da Exposigdo: “Arganil, Capital do Rally! — Edigao I1”
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10. Calendério dos Dias Comemorativos de 2022

- dJaneiro =
-I]iaIIManialrIaPaz

n . . .
P do Dominio Piblico

- Dia Mundial do Hipnotismo

" Dia Mundial doBraille

Terga

- Dia da Rotacdo da Terra

1] . . T
sy D1d Mundial da Alfabetizacao

- Dia Internacional do Obrigado

E,L Dia Mundial do Compositor

- Dia Mundial da Liberdade

Dia Mundial da Escrita

Dominga

pi | . . -
Sepnia Dia Internacional da Educaco

Figura 26- Primeira pagina do més de janeiro
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iy | /
- Fevereiro -
Dia Mundial da Leitura em Yoz Alta

Dia Mundial das Zonas Hiimidas

Dia Nacional do Vigilante da Natureza

Dia Mundial da Luta Contra o Cancro

Dia Internacional da Internet Segura

Dia Mundial das Leguminosas

Dia Mundial do Doente

Dia Internacional das Mulheres e Raparigas na Ciéncias
Dia de Darwin

Dia da Mao Vermelha

I

Dia Internacional da Doac3o de Livros

Figura 27- Primeira pagina do més de fevereiro
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11. Dia Internacional das Florestas e Dia Mundial da Arvore

Figura 28- Atividades do Dia Internacional das Florestas e Dia Mundial da Arvore

Figura 29- Atividades do Dia Internacional das Florestas e Dia Mundial da Arvore
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12. Exposicao “Eco alunos em A¢do na Defesa do Ambiente”

Figura 31- Exposi¢do “Eco alunos em Ag¢ao na Defesa do Ambiente”
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13. Dia Mundial do Livro e dos Direitos de Autor

Municipio de Arganil
Ontem as 15:07 - Q

No ambito do z Dia Mundial do Livro e dos Direitos de Autor L,
que se assinala no préximo sabado dia 23 de Abril, a Biblioteca
Municipal de Arganil vai levar a efeito uma campanha solidéria de
recolha de livros com o propdsito ndo s6 de os fazer circular,
incentivando o habito de leitura, como promover a sustentabilidade.

Assim, entre 20 e 29 de Abril de 2022 convidamo-lo a deslocar-se a
Biblioteca Municipal de Arganil ou a Biblioteca Alberto Martins de
Carvalho em Cdja, e doar os livros que ja leu e ja ndo fazem sentido
na sua prateleira, fazendo com que tenham o prazer de ser lidos por
outras pessoas. Ambas as Bibliotecas vao também disponibilizar
para doagéo, alguns livros.

Os livros recolhidos serdo apds a campanha entregues as criangas e
as familias do Bairro Sao Vicente Paulo, tendo em conta o “Projeto
Arco-iris: Vem dar cor a tua vida” as criangas e familias apoiadas
pela Loja Social e, também, a Associagdo Portuguesa de Pais e
Amigos do Cidadao de Deficiente Mental - Unidade Funcional de
Arganil (APPACDM - Arganil).

Contamos consigo para dar continuidade ao ciclo de vida dos livros!
Porque ler, € um prazer!

Figura 32- Legenda da publicacédo para o Dia Mundial do Livro e dos Direitos de Autor

pia Mundial do Livro e dos mmtos de Autor
23 chan de2022

QO Tu, Idilio Correia e 7 outras pessoas 10 partilhas

O Adoro (D Comentar @ Partilhar
|~_ Escreve um comentario... (@) @)

Figura 33- Imagem da publicagdo para o Dia Mundial do Livro e dos Direitos de Autor
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Figura 34- Etiqueta para o Dia Mundial do Livro e dos Direitos de Autor
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Ay :°
SEX

ARGANIL 2l 22 : Visitar Investir

Municipio

<= ¢ [v] |+ BT

Biblioteca Municipal doa livros fruto da campanha que Seleccionar categoria

assinalou o Dia Mundial do Livro

Artigos recentes
13 Maio, 2022

Moradores e comerc

das sobre interveng¢ao na aven

regresso

Arganil acolhe Gabinete de Inovacdo Regional

Sessdo de entrega dos livros doados

Foram entregues no passado dia 9 de maio, numa simbélica sessao na Biblioteca Municipal
Miguel Torga, os livros angariados no ambito da campanha de doacgdo de livros desenvolvida
por esta autarquia e que, ndo sé pretendia assinalar o Dia Mundial do Livro e dos Direitos de
Autor, celebrado a 23 de abril, como associando-lhe uma vertente solidaria e sustentavel,
celebrar o ciclo de vida do livro.

Para receber os livros doados pela comunidade e pelas Bibliotecas Publicas do concelho,
estiveram em representacdo de cada uma das entidades, uma familia do Bairro S. Vicente de
Paulo, no qual decorre atualmente o Projeto Arco-iris: Vem dar cor & tua vida, no &mbito do
Programa Bairros Saudaveis; a Associacao de Pais e Amigos do Cidadao Deficiente Mental
(APPACDM) - Unidade Funcional de Arganil e a Loja Social de Arganil, que encaminhara as
familias que apoia, alguns exemplares.

Para os entregar, esteve presente a Vice-Presidente, Paula Dinis, responsavel pelo pelouro da
Cultura e a Vereadora da Agao Social, Elisabete Oliveira. Ambas parabenizaram e
reconheceram a importancia da iniciativa, que embora singela, transporta consigo uma
mensagem importante ndo sé de solidariedade como de sustentabilidade.

O Municipio de Arganil reconhece e agradece a todos os municipes os livros doados que com
certeza fardo a diferenga para quem deles vai desfrutar e dar continuidade ao seu ciclo de
vida.

Figura 35- Nota de imprensa do Dia Mundial do Livro e dos Direitos de Autor
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14. “Agenda de Eventos”

Més Dia Evento Local Coletividade/Entidade
8a3l Um olhar no feminino Atrio Guilherme Filipe Camara Municipal de Arganil
11 Cinema Auditério da Cerdmica Arganil Cédmara Municipal de Arganil
12 Fado no feminino Auditério da Cerdmica Arganil Camara Municipal de Arganil
16a20 BTL 2022 FIL (Lisboa) Camara Municipal de Arganil
16 Audicdo Polo Conservatério Auditério da Cerdmica Arganilense Camara Municipal de Arganil
16 Desporto Escolar Multiusos da Cerdmica Arganilense Camara Municipal de Arganil
18 BTL- Tempo de Antena FIL (Lisboa) Camara Municipal de Arganil
18 Cinema Auditério da Cerdmica Arganilense Camara Municipal de Arganil
Margo 19 Almogo H gem Conservadora Multiusos da Ceramica Arganilense Camara Municipal de Arganil
20 Cinema Auditério da Cerdmica Arganilense Camara Municipal de Arganil
23 Audicdo Polo Conservatério Auditério da Cerdmica Arganilense Camara Municipal de Arganil
25 Cinema Auditério da Cerdmica Arganilense Camara Municipal de Arganil
26e27 0O Outro- Manuel Wibora Auditério da Cerdmica Arganil Camara Municipal de Arganil
27 Visit Arganil A Caminhar Camara Municipal de Arganil
27 Teatro Casa das Coletividades CUME
30 Audicdo Polo Conservatdrio Auditdrio da Cerdmica Arganil Camara Municipal de Arganil
30 Escola do Fado Arﬁanil |Freﬁuesia) Camara Municipal de ArEnil
1 Cinema Auditério da Ceramica Arganilense Camara Municipal de Arganil
2 S ario Internacional- Cultura e Participagdo Multiusos da Cerdmica Arganil (Piso 0) Camara Municipal de Arganil
4 Escola do Fado Arganil (F ia) Camara Municipal de Arganil
6a9 Feira do Livro Multiusos da Ceramica Arganilense Camara Municipal de Arganil
6 Audigdo Polo Conservatério Auditério da Ceramica A i Camara Municipal de Arganil
7 Hora do Conto Auditério da Cerdmica Arganilense Camara Municipal de Arganil
8 Cinema Auditério da Cerdmica A I Camara Municipal de Arganil
9 Dia X de tal de algo que ndo existe Auditdrio da Ceramica Arganilense CUME
9e10 Fado na Aldeia Outras fi i Camara Municipal de Arganil
10 Audigdo de Pascoa- Alunos Atelier do Piano
Abril 11 Olhar os Cosmos: Ciéncia para todos (AstroJ(nior) Sub-Pago Cadmara Municipal de Arganil
12 Olhar os Cosmos: Ciéncia para todos (AstroJnior) Parque Verde, Coja Camara Municipal de Arganil
15e 16 Pascoa na Vila Arganil (F ia) Camara Municipal de Arganil
15 Cinema Auditério da Ceramica Arganil Camara Municipal de Arganil
16 Arganil Rock Multiusos da Ceramica A ilense CUME
20 rasmus + Opportunity - a Ti | Project Meeting Auditdrio + Multiusos (piso 1) Camara Municipal de Arganil
22 Cinema Auditério da Ceramica A il Camara Municipal de Arganil
24 Cinema Auditério da C ica Arganil Camara Municipal de Arganil
24 Visit Arganil A Caminhar Camara Municipal de Arganil
25 Hastear Bandeira Camara Municipal de Arganil Filarménica Arganil
29 Fado Cantado, Fado Bailado Auditério da Ceramica A il Camara Municipal de Arganil
30 Exposi¢do Coimbra Cap Arganil (Freguesia) Camara Municipal de Arganil
lab Exposicdo Coimbra Cap Arganil (F ia) Camara Municipal de Arganil
2a6 CINEDITA Auditério da Ceramica A il Camara Municipal de Arganil
6 Observacgao e Experiéncia pelo Territério (CIAR, Serra, Piéddo) Arganil (F ia) Cédmara Municipal de Arganil
6 CINEDITA GALA Auditério da Cerdmica Arganil Camara Municipal de Arganil
8 Observagdo e Experiéncias Outras fi Camara Municipal de Arganil
8 Espetaculo Gimnico Academia Condessa Canas

Figura 36- Calendarizacdo “Agenda de Eventos”
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13 Cinema Auditério da Cerdmica Arganilense Camara Municipal de Arganil
13 Ensaio Espetdculo Musica Contemporanea Auditério da Ceramica Arganil Camara Municipal de Arganil
Maio 14 Espetdculo Musica Contemporanea- Filarménica com Luis Portugal Auditério da Ceramica Arganil Camara Municipal de Arganil
15 Tomeio de Malha GFRA
18 Dia dos Museus Arganil (F ia) Camara Municipal de Arganil
20 Cinema Auditério da Ceramica Arg. Camara Municipal de Arganil
20 Rally Arganil (Freguesia) Camara Municipal de Arganil
22 Cinema Auditério da Cerdmica A il Camara Municipal de Arganil
22 Portas do Céu- Teatro ao Luar MontAlto CUME
29 Dia Nacional Folclore Mont’Alto Mont'Alto GFRA
29 Visit Arganil A Caminhar Camara Municipal de Arganil
1 Dia da Imprensa: 0 Arquivo + Biblioteca Camara Municipal de Arganil
3 Cinema Auditdrio da Cerdmica Arganilense Cémara Municipal de Arganil
S Semindrio "Dia Internacional das Criancas Inocentes Vitimas de Agressdo” Auditério da Cerdmica Arganilense Camara Municipal de Arganil
a Encontro de Tunas Tuna Pop. Arganil
4 Rota do Javali (noite) UCSA
10a12 Feira das Freguesias Arganil (Freguesia) Camara Municipal de Arganil
11 Concerto de Feira das Freguesias Arganil (Freguesia) Filarménica Arganil
16a19 FUI Auditério da Cerdmica Arganilense Camara Municipal de Arganil
Junho 17 Cinema Auditério da Cerd Arganilense Camara | de Arganil
18 Fado no Adro Adro Igreja Matriz S. Martinho da Cortica Camara Municipal de Arganil
19 Cinema Auditdrio da Cerdmica Arganilense Cémara Municipal de Arganil
22a27 FIMA- Vereador Luis Multiusos da Cerdmica Arganilense Camara Municipal de Arganil
23a25 Pré-Reserva Multiusos da Cerdmica Arganilense Camara M | de Arganil
24 Cinema Auditdrio da Cerdmica Arganilense Céamara Municipal de Arganil
25 Rui Massena Arganil (Freguesia) Cémara Municipal de Arganil
26 Espetdculos Musicais com grupos locais Géis Camara Municipal de Arganil
26 Visit Arganil A Caminhar Camara Municipal de Arganil
2 Encontro de Tunas- SMC Camara Municipal de Arganil
9 Marchas Populares: Sarzedo, SMC, Associagdo Atlética Arganil (F ia) Camara Municipal de Arganil
16e17 Emotion: Espetdculo de Danca Auditério da Cerdmica Arganilense Camara Municipal de Arganil
16 Jardins do Fado Jardim Rosas, Cja Camara Municipal de Arganil
Julho 17 Folk in Arganil Arganil (Freguesia) Camara Municipal de Arganil
23 Concerto Aniversario Filarménica Filarménica Arganil
23 Academia de Ballet Condessa das Canas Casa das Coletividades Camara Municipal de Arganil
31 Visit Arganil A Caminhar Outras fi i Camara Municipal de Arganil
(Domingo) Audi¢do de Encerramento do Ano Letivo 2021/2022- Alunos e Pianista Atelier do Piano
3a31 Exposicio ario de Mont'Alto Arganil (F ia) Camara Municipal de Arganil
5 Estagio Acor- Espetaculo Camara Municipal de Arganil
6 Noites de Verdo - GFRA Arganil Vila Camara Municipal de Arganil
Aacets 6 Noites de Verdo: Mostra Folclérica GFRA Arganil Vila Camara Municipal de Arganil
12 Arganil Summer Fest Camara Municipal de Arganil
13 Noites de Verdo Arganil Vila Camara Municipal de Arganil
20 Noites de Verdo: CUME Arganil Vila Camara Municipal de Arganil
28 Visit Arganil A Caminhar Camara Municipal de Arganil
6a11 FICABEIRA Sub-Pago Camara Municipal de Arganil
9,10e11 Atreve-te UCSA
Figura 37- Calendarizacdo “Agenda de Eventos”
Setembro 10 Tomeio Equipas de Veteranos Veteranos ARGUS
17 Descamisada GFRA
Evento Comemorativo dos 10 anos do Atelier do Piano Atelier do Piano
Outibro 1 45 anos - GFRA Multiusos da Cerdmica Arganilense GFRA
31 Halloween (P30 por Deus) CUME
Novembro 12e13 Espetédculo de Integragao Tuna Pop. Arganil
Dezembro 17 Concerto Natal Filarménica Arganil

Figura 38- Calendarizacdo “Agenda de Eventos”
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15. Sensibilizacdo para o Uso da Agua

Municipio de Arganil
17 de margo as 16:47 - Q

DIA MUNDIAL DA AGUA - 22 de Margo
H20ff - HORA DE FECHAR A TORNEIRA!

A Associagao Portuguesa de Distribuicdo e Drenagem de Aguas -
APDA langa no dia 22 de margo, por ocasiao da comemoragao do
Dia Mundial da Agua e pelo segundo ano consecutivo, a acao H20ff
— Hora de fechar a torneira!

Esta é uma iniciativa que pretende estimular a reflexao sobre o uso
que se faz da agua, consciencializando para que o consumo deste
recurso seja mais eficiente e equilibrado, impulsionando a mudanca
de comportamentos e apelando a uma consciéncia calara sobre o
seu uso correto.

H20ff é resultado do trabalho desenvolvido pela CECEA - Comissao
Especializada de Comunicagao e Educagao Ambiental da APDA,
cujas agdes estdo alinhadas com os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel da Organizacao das Nagdes Unidas (ONU),
nomeadamente os referentes a “garantia de dgua potavel e
saneamento para todos” (Objetivo 6), “protecdo do ambiente e
procura da sustentabilidade nas cidades” (Objetivo 11) e ao
“combate as alteragdes climaticas” (Objetivo 13).

O desafio é simples. Fechar a torneira por uma hora, sem qualquer
consumo de agua, entre as 22h00 e as 23h00 do dia 22 de margo,
num gesto deliberado e consciente.

Assim, no dia 22 de Margo e associando-se a esta celebragao, o
Municipio de Arganil vai suspender neste diaaregae o
funcionamento das fontes decorativas, apelando a que
conjuntamente feche a torneira durante uma hora, isto &, das 22h00
as 23h00.

Save the date! A hora e o dia estdo marcados: 22 de margo, as 22
horas!

Figura 39- Legenda da publicacio sobre o Dia Mundial da Agua
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Contamos com todos para a H20ff - a Hora da Agua, porque juntos
faremos a diferenca!

Para mais informacgdes, consulte: www.h2off-apda.com/

e a parte do'mévimento
o @’

&' HORA DEFEC
¢ —ATORNEIRA™®

3

Sabia gue janeiro de 2022
foi o 6° més mais seco
desde 1931~

22 DE MARGO | 22 HORAS | #H20FF

ORGANIZACAD PARCEIROS
2\ AGUAS 50
NN CENTROLITORAL
Grpe Aquar ke Fertuge

Ou® 14 4 partilhas

Figura 40- Imagem da publicacéo sobre o Dia Mundial da Agua
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16. Campanha “O Futuro do Planeta Niao é Reciclavel”

nao é
reciclavel

Visit,
Aj AI"Q:G?I"II' POSZUR #95520 ==

Figura 41- “O Futuro do Planeta Nao ¢é Reciclavel” — Mata da Margaraca

nao é_
reciclavel
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Figura 42- “O Futuro do Planeta Nao ¢ Reciclavel” — Secarias
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Figura 43- “O Futuro do Planeta Ndo ¢é Reciclavel” — Cdja
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Figura 44- “O Futuro do Planeta Ndo é Reciclavel” — Fraga da Pena
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