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Resumo

O presente artigo analisa a importancia dos eventos culturais numa estratégia de
marketing territorial, apresentando o caso do Mosteiro de EmogGes no municipio de
Cabeceiras de Basto. Dando destaque a existéncia de recursos, atrativos e ativos
distintivos no territério, debate a capacidade de reconhecimento dos elementos iden-
titdrios significantes que potenciem iniciativas relevantes para a afirmag¢do de um destino.
A estratégia de marketing, suportada pelo marketing-mix, dinamiza a relevincia dos
eventos culturais, reconhecido que é o seu contributo para a marca territorial. O Mosteiro
de Emocgoes, que se descreve neste contexto, posiciona-se como um acontecimento
estratégico e integrador, constituindo-se num evento marcante, capaz de gerar envol-
vimento da comunidade e atrair visitantes, bem como aumentar os beneficios eco-
némicos, diretos ou indiretos e a aquisicio de uma maior visibilidade e notoriedade do

territorio.

1. Introdugao

Ao contrario de algumas visGes, uma boa estratégia de
marketing é hoje fonte inquestionavel de diferenciacio.
Dirio que nio chega. E verdade! Mas a marca territorial
serda o instrumento de comunicagdo do Municipio, ao
redor do qual se organizara o seu “discurso” para com os
diferentes publicos. Ela simbolizard a personalidade da
organizacdo, ndo procurando contrariar, bem pelo
contrario, a sua identidade.

E para um Municipio, este, um instrumento — base de
identificagdo da organizacdo municipal. Corresponderd a
um plano de identificacdo dirigido por dois critérios
fundamentais — eficdcia e democracia, assumindo-se tecni-
camente como uma forma de comunicag¢do de tipo
simbélica.

Por outro lado, suporta-se nos modernos conceitos
aplicativos de Marketing Territorial Autirquico e de
Gestao competitiva de Cidades, compreendendo a ne-
cessidade de assegurar uma promogio ativa dos atributos
econémicos e de identidade préprios da fungao marketing
das organizacoes — os suportes documentais, as acGes via
“mass media”, o contacto direto com os publicos.

A marca territorial representa a criacdo de uma “dncora”
na memoéria do recetor, de um ambiente de respeito e
civilidade, contendo elementos motivadores de caricter
racional e elementos motivadores de caricter emocional.
As populagdes desenvolvem a partir daqui uma identidade
de consumidor municipal, mais exigente, mais a par de um
conjunto de expectativas coletivas em relagao a eficacia da
a¢ao municipal.

Seguindo o programa de identidade territorial para o mu-
nicfpio, da aposta emanam as fungdes pragmaticas e

programaticas de identificacdo, diferenciacio, memori-
zagdo e associacdo. A estratégia de marketing terd em
consideragao o contexto mais vasto da estratégia de gestao
publica, ao nivel dos alvos, posicionamento, atualidade, e
também dos meios de aplicagio.

Tal como as empresas, também os municipios querem
estar mais préximos dos municipes e comunicar com eles
de forma mais informal e eficaz. Nas novas dinamicas
socioculturais, as estratégias de comunica¢io tendem a
apresentar uma componente cada vez mais interativa,
devem ser reveladoras de sentimentos atuais, de um gosto
muito préprio de viver, hoje, no concelho e para o conce-
lho.

Com o programa Mosteiro de EmocgGes, pretendemos
refor¢ar tudo o que dissemos antes, para que Cabeceiras
de Basto se afirme como marca distintiva, se posicione
como um concelho onde vale a pena viver, onde possamos
criar alicerces para construir uma autoestima coletiva, com
uma oferta turistico-cultural valorizada no panorama dos
destinos regionais e nacionais.

2. Metodologia

O trabalho assentou prioritariamente numa revisio cru-
zada de leitura, focalizada sobre o Marketing, sobre o
Marketing de Servigos, o Marketing Publico, Territorial, de
Lugares, e outras designacoes, e temas mais particulares
integrados no ambito destas tematicas, como a identidade,
territério, patrimonio, eventos, a partir de obras com-
pletas, coletaneas, artigos cientificos, teses de mestrado e
doutoramento, alguns documentos estratégicos de enti-
dades municipais e supramunicipais, para além de docu-
mentagdo técnica, descritiva da candidatura, dos suportes
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posteriores, como notas de imprensa, artigos publicados,
informagao veiculada pelo site e por redes socais, dire-
torios, imprensa digital. Fez-se, ainda, a recolha infor-
mativa e bibliografica sobre o territério cabeceirense, sua
historia, evolucio socioeconémica, bem como do Mostei-
ro de S. Miguel de Refojos.

3. Revisao da literatura

3.1. A importincia dos eventos culturais numa estratégia de
marketing territorial

Sousa e Ribeiro (2018:74), assumem, pois, que “a rea-
lizagdo de eventos perfila uma benéfica medida no com-
texto do marketing de cidades. As cidades avaliam os
eventos como motores de desenvolvimento para o city
marketing ...”. Ramalho (2013:60) reforca e acrescenta:
“A  competitividade territorial tornou-se nas ultimas
décadas norma no seio do discurso politico. E nesse
contexto de necessidade de diferenciagdo que ganharam
valor acrescido multiplas estratégias de promog¢ao de uma
imagem externa dos territérios enquanto dindmicos e
cosmopolitas. Generalizaram-se planos de requalificagio e
gentrificacio utbana, de patrimonializacio dos centros
histéricos, de construcdo de edificios iconicos potenciais
ex libris e de criacio de clusters de inovagiao empresarial,
criativa e tecnolégica. Mas na criacio de imagens e
simbolos atrativos que guia o atual marketing territorial ha
desde logo a destacar a promogdo turistica e os grandes
eventos internacionais.”

Por seu turno, Oliveira (2014:9), incidindo sobre a
importincia da comunicacio externa, numa dimensdo
municipal refere que “numa organizagdo, a comunicag¢io
externa da acesso a recursos que permitem expandir os
seus horizontes. Estes, muitas vezes, sdo atingidos através
das Relagées Pubicas e do Marketing. Nas organizagGes
publicas, como as camaras municipais, o horizonte que se
pretende expandir é multiplo, implicando varios atores e
visando agregar valor e reconhecimento positivo.” E
continua, afirmando que este tipo de estratégia “tem ainda
a capacidade de criar uma imagem do territério que seja
identificavel pelo turista, e ndo s6, como sendo nio sé
promocional, mas também um lugar acolhedor, de
conforto e bem-estar. Os eventos contribuem para a
criacdo desta imagem, consolidando a imagem do terri-
torio. Os autores reforcam que a formacgdo de uma
imagem mental em cada individuo torna o local de destino
presente na memoria de todos...”

Silva (2015:20-42), remete-nos, entio, para um inovador
conceito de Marketing-Mix, aplicado aos eventos, citando
Hoyle (2003): este refere que o sucesso do mesmo
dependera da implementacio, por parte do gestor, do
modelo do marketing-mix adaptado aos eventos. Como
sublinha Faneca (2018:56), ¢ uma verdade que este mix
especifico “permite também compreender a complexidade
e especificidades inerentes a comunicagdo autarquica,
comparativamente a outras areas da comunica¢io mais
frequentemente estudadas, como a comunicagio organiza-
cional, institucional ou estratégica.” Hoyle (2003) adapta
este modelo do marketing-mix a inddstria de eventos, com
a introduc@o de novos elementos. Aqui, o produto refere-
se a tipologia do evento como, por exemplo, uma com-
vencdo de vendas, um congresso, um workshop, uma
iniciativa isolada ou um programa cultural integrado. B
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essencial considerar algumas questdes pertinentes para a
defini¢io do mesmo, como a hist6ria/tematica do evento,
os objetivos do evento e, por fim, o elemento dife-
renciador do evento, o fator de improbabilidade, o
conceito. Refor¢ando este sentido do produto, ou da
oferta, e voltando a Ramalho (2013:60-61), nio esquecer
que “a tendéncia do marketing turistico é cada vez mais
promover (e vender) experiéncias e ndo destinos. As
praticas de imaging, ou seja, de imaginar, no sentido de
construir e projetar imagens sao centrais nessa estratégia”.
Godinho (2012) lancou ha uns anos uma obra excelente
para aprofundar este tema. Quanto ao prego, ¢ necessario
avaliar o objetivo do evento e perceber quais as metas
financeiras e as técnicas de adesdo da organizacdo do e ao
mesmo. Também para o fator preco, existem algumas
questdes a serem ponderadas, como a filosofia financeira
ou de financiamento da organizacio, ou seja, perceber qual
o objetivo lucrativo na realizacdo do evento, se existir, os
custos associados a realizacio do evento, as fontes ou
sistemas de incentivo ou de financiamento e, por fim, a
pesquisa do mercado, que tanto diz respeito a con-
corréncia do préprio evento, como as caracteristicas do
publico alvo envolvido. O elemento da distribuicio, diz
respeito ao local ou locais de realiza¢do do evento. Esta
decisao influencia bastante o sucesso do evento e para tal,
deve estar em coeréncia com todos os aspetos associados
a0 evento, ou seja, o local tem de estar ligado a histdria, a
razdo da sua realizacdo, ao foco da comunicacio e dos
publicos-alvo. Outra decisdo ¢ a de realizagdo dos eventos
no territério ou para o territério, podendo acontecer
noutras localidades e com outros patceiros importantes. A
comunica¢io, nomeadamente através das relagdes pu-
blicas, pode determinar a perce¢io decorrente do evento
bem como a imagem da respetiva organiza¢dao. Existem
diversas ferramentas ao dispor do relagdes-publicas do
evento para contribuir para a imagem de sucesso do
mesmo, como por exemplo a assessoria de comunicag¢do
ou de imprensa (press releases, press kits), convites para o
evento, spots de radios, entre outros.

Voltando a Sousa e Ribeiro (2018), conclui-se este foco na
importancia dos eventos, num contexto de city marketing:
de nada serve a realizacio de eventos, que pretendem
promover a cidade e melhorar a sua imagem na mente do
consumidor, se forem descurados aspetos como o design
da cidade, as suas infraestruturas, os seus servicos, assim
como as suas atracdes e, ainda, a opinido dos seus
residentes. Se assim for, a promog¢ido pode resultar
negativamente. E neste sentido que os decisores locais
devem trabalhar, procurando estreitar a relagdo com os
tradicionais ou com novos stakeholders, nunca descu-
rando aqueles que sdo parte integrante da comunidade e
que representam ainda uma decisiva ferramenta de
retencio de turistas e obtencio de investimento (procu-
rando melhorar a sua qualidade de vida através de
estratégias que diminuam os impactos de natureza nega-
tiva, com o objetivo de garantir a aceitagao do evento da
parte da comunidade). Num recente Estudo de Satisfacdo
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da Vivéncia em Vila Nova de Famalicio!, por exemplo,
evidencia-se que, nas relagdes entre a administra¢ao pu-
blica e os cidaddos, se deve alcangar um patamar de
governagao amigavel onde os cidaddos se sentem infor-
mados, sentem que tém um rosto € um nome, sentem que
todos, sem excecdo, cidaddos e agentes publicos ou
privados, podem alcancar um patamar de participacio,
envolvimento e coresponsabilizagdo.

E, no que toca a cultura, elemento central do programa
Mosteiro de Emocgoes, Figueiredo (2015:12) reforca a
importancia dos eventos: “O evento tem um carater
diferenciador, pois ¢ uma a¢ao com inicio e fim e de curta
duragio, onde os participantes estdo ligados a sensacoes
imediatas, que com a criatividade e o planeamento devidos
podem estreitar lagos (...), sendo a cultura um importante
meio de difusio e de influéncia. Por isso muitos afirmam
a importancia da comunica¢io da cultura num municipio,
responsavel pelo desenvolvimento e crescimento dos cida-
ddos que nele habitam. Dinnie (2004) chama a atencdo
para a importancia que produtos culturais como filmes,
livros ou mdsica possuem ao exercerem um papel
significativo na determina¢do da imagem e da reputacio
do territério.

Vaquero (2002), assume que as grandes atracGes culturais
constituem o nucleo da “cidade”, na sua dimensao turistica
e de bem-estar, sendo que apenas uma parte muito redu-
zida do patriménio material e imaterial constitui um
recurso turistico efetivo. Para além do patriménio com
funcionalidade turistica primaria (museus), existe ainda um
patriménio com funcionalidade turistica secundaria
(igrejas, mosteiros, palacios, castelos), outro de natureza
incidental (de visita muito limitada) e as festividades e
eventos especiais, que tém uma orientagao para a contem-
placdo, manifestacdo publica, participagdo, mas sio ca-
pazes de atrair assinalaveis fluxos.

Seisdedos (2007) sintetiza, ao apresentar a chave do éxito
do marketing pés-moderno como sendo a capacidade de
identificar um produto cultural unico — uma proposta uni-
ca de valor — contetudos e icones, com identidade especi-
fica e distintiva, reveladores de um poderoso valor de
marca. Tudo se concretiza no Mosteiro e nas variantes
culturais e artfsticas que ele potencia.

3.2. A estrutura identitaria de Cabeceiras de Basto

A estrutura identitaria de Cabeceiras de Basto apoia-se em
trés elementos base: o Patrimonio e a Cultura, onde se
inclui a Histéria, as tradicGes e o saber popular; a Gas-
tronomia, com os pratos tipicos da regido e os produtos
de qualidade certificada; e a Natureza, nao se podendo
ignorar o facto de o territério concelhio ser abrangido em
cerca de dois tercos pela mancha da Serra da Cabreira e da
natureza estar intimamente ligada a subsisténcia da popu-
lagdo. Estes elementos nio conseguem definir Cabeceiras
de Basto sem a presenca de outro, que de uma ou outra
forma, esta ligado a cada um deles: as Pessoas ou a Po-
pulagio.

! Estudo de satisfacio da vivéncia em Vila Nova de Famalicio:
inquérito a populagio residente. Elaborado pela Associagao A3S.
Ajuste direto n.° 046/16/DPEE. Dezembro 2016.
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Mosteiro de S. Miguel de Refojos: elemento central na Marca do
Territorio

As marcas podem estar, portanto, ligadas ao passado dos
territérios, fazer a ponte entre a histéria patrimonial e o
turismo emergente e, por isso, o patriménio cultural tem
desempenhado um papel fundamental na criagao de ima-
gens baseadas na identidade histérica e cultural. Esta “na-
coragem” no Mosteiro é um exemplo dessa relacio. O
Mosteiro de S. Miguel de Refojos, face aos diferentes tipos
de turismo, esta posicionado entre o Touring Cultural e
Paisagistico e o Turismo Religioso.

Uma estratégia de comunicagao bem definida, que respeite
os quatro principios da abordagem marketing-mix e seja
capaz de atingir o publico-alvo, tera a capacidade de au-
mentar a afluéncia turistica a Cabeceiras de Basto ¢ de
contribuir para a consolidagio da marca Cabeceiras de
Basto junto do seu publico interno, residente, natural ou
com o qual exista uma forte afinidade, numa afirmacio
identitaria muito relacionada com a autoestima.

Como referem Pereira e Mourdo (2016: 94-95), “num
questionario aplicado, em 2016, a populacio residente e
empresarios na area do turismo em Cabeceiras de Basto,
ao qual se obtiveram cento e vinte e trés respostas, o
Mosteiro de S. Miguel de Refojos foi, maioritariamente,
indicado como o elemento central da matrca do municipio,
facto que comprova o reconhecimento como simbolo de
identidade, mas também que a comunica¢do interna ao
nivel da importincia do Mosteiro teve um impacto po-
sitivo.”

Tal constatagdo permite perceber que as imagens que os
territérios transmitem influenciam claramente a parte
emocional na decisio da escolha territorial, para viver,
visitat ou investir. Os individuos desenvolvem um sem-
timento de pertenga por determinados contextos terri-
toriais que se traduz num crescente aumento de auto-
estima. O facto de se estar bem num determinado espaco
rural ou outro, cria a partida uma ideia de melhor qualidade
de vida nesse local e a propria populagio demonstra o
orgulho na identidade e nas marcas territoriais, reforcando
a coesdo interna desses espagos.

Neste sentido, é necessatio que a potenciag¢io do produto
turfstico cabeceirense tenha como foco também uma
conexao direta a0 Mosteiro de S. Miguel de Refojos, como
acontece em relacdo a Feira e Festas de S. Miguel, em que
a comissdo organizadora tem o cuidado de estruturar o
evento, mantendo o Mosteiro como “pano de fundo”,
pelas inumeras atividades onde ocupa um lugar de grande
visibilidade, sendo essencial refor¢ar, sempre, o programa
com um contexto histérico.

Cabeceiras de Basto procura, através do seu simbolo, o
Mosteiro de S. Miguel de Refojos e de um conjunto de
outros produtos, criar uma dinamica turistica competitiva,
com repercussdes no tetritério, sobretudo ao nivel do
desenvolvimento econémico e social.

De acordo com Martins (2015), os tertitérios de matriz
rural tém vindo a ganhar a ateng¢ao dos residentes e até de
potenciais residentes, muitos deles de outras nacionali-
dades. Cabeceiras de Basto tem, hoje, j4, uma importante
e investidora comunidade holandesa, bastante dedicada ao
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turismo, producio agricola e biolgica, artesanato, méto-
dos alternativos de satide e bem-estar. E preciso continuar
a apostar em estratégias de comunica¢io que salientem as
multiplas valéncias do meio rural, em particular a sua
riqueza e diversidade de patriménio e de cultura, a sua
qualidade de vida.

E a procura da genuinidade e da Histéria que move o
turista. A evolugao de Cabeceiras de Basto, enquanto
destino turistico, ultrapassou muitas etapas essenciais.
Atualmente existe uma estratégia delineada capaz de
oferecer a quem visita o municipio todas as condi¢oes
inerentes a atividade turfstica e, acima de tudo, uma expe-
riéncia de exaltacdo dos sentidos, que permite ao turista
ndo sé ter contacto com os varios produtos e atracoes, mas
sobretudo sentir Cabeceiras de Basto. O branding, ao
acompanhar e integrar a estratégia de marketing territorial,
terd necessariamente que utilizar estes atributos que Ca-
beceiras de Basto possui e que sdo definidos como mais-
valia para a estratégia pensada.

Isto vem na sequéncia de um pensamento de Gaio e
Gouveia (2007), afirmando que cidades/municipios/ re-
gides possuem identidades com atributos patrimoniais,
economicos, tecnologicos, relacionais, sociais e simbo-
licos, que constituem a base dos processos de construgao
de imagem dos territérios e da marca (esta com uma
importante dimensdo funcional e simbdlica).

Em Cabeceiras de Basto, a relagdo simbolica, portadora de
uma ancora de atratividade, do turismo com o patriménio
faz-se através do Mosteiro, que, como bem defende
Fortuna (2012), associa valores abstratos atribuidos ao
patriménio histérico, como antiguidade, autenticidade,
raridade ou beleza, as narrativas histéricas sobre o passado
do lugar, sobre experiéncias e identidade, ao potencial de
estimulacdo psicolégica do objeto patrimonializado, a
turistificacdo da emoc¢do. Na materialidade e na imateria-
lidade, este é um: “Mosteiro de Emocoes”.

4. Mosteiro de Emogdes: um evento cultural — uma
marca territorial

O programa Mosteiro de Emogdes, tal como se apresenta,
foi alvo de uma candidatura, em concurso internacional,
enquadrado no ecixo das prioridades de investimento:
consetrvagdo, prote¢do, promogio e desenvolvimento do
patriménio natural e cultural (aviso n.° Norte-14-2016-03)
e no dominio sustentabilidade e eficiéncia no uso de recur-
sos. O aviso “Patrimonio Cultural” enquadrava-se na Prio-
ridade de Investimento 6.3, ou 6¢, do Programa Ope-
racional Regional do Norte 2014-2020 (NORTE 2020),
“Conservagio, prote¢io, promogao e desenvolvimento do
patriménio natural e cultural” e no respetivo objetivo
especifico, “Promover a valorizagdo da exceléncia do
patriménio cultural e natural no contexto de estratégias
regionais distintivas de desenvolvimento turistico”.

No contexto do NORTE 2020, o apoio a investimentos
no dominio do patriménio cultural surgiu associado a sua
valorizacgdo turistica. Procurava-se apoiar a qualificacio e
valorizagdo dos ativos histérico-culturais com vocagio
turistica, contribuindo para o enriquecimento da oferta
turistica da Regidao do Norte. Em termos globais, espe-
rava-se contribuir para um incremento dos fluxos
turisticos para a Regido, em particular o aumento do
nimero de dormidas em estabelecimentos hoteleiros e
similares.
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Este concurso destinava-se, nos termos da alinea a) do
ponto 1 do art.® 114° do Regulamento Especifico (RE) do
Dominio da Sustentabilidade e Eficiéncia no Uso de
Recursos (publicado pela Portaria n.° 57-B/2015, de 27 de
fevereiro, alterada pela Portatria n.° 404-A/2015, de 18 de
novembro), Patriménio Cultural, no quadro do objetivo
tematico ‘“Preservar e proteger o ambiente e promover a
utilizacio eficiente dos recursos” considerando os
objetivos especificos do NORTE 2020 em que se insere.
Complementarmente, o objetivo especifico definido para
a Prioridade de Investimento no Programa Operacional,
era o seguinte: “Promover a valorizagio da exceléncia do
patrimoénio cultural e natural no contexto de estratégias
regionais distintivas de desenvolvimento turistico”.

De acordo com o disposto no Regulamento Especifico da
Sustentabilidade e Eficiéncia no Uso dos Recursos, podem
apresentar candidatura, enquanto potenciais beneficiarias,
as entidades previstas nas alineas a), b), ), d), e) e f) do
art.® 115°, em concreto, as entidades da Administracio
Publica Central, as Autarquias Locais e suas associagoes,
as entidades do Setor Empresarial do Estado, as entidades
do Setor Empresarial Local, as pessoas coletivas de direito
publico, incluindo Entidades Regionais de Turismo, as
entidades privadas sem fins lucrativos e agentes culturais,
mediante protocolo ou outras formas de coopera¢io com
as entidades referidas anteriormente.

Nos termos do disposto na alinea a) do artigo 114° do
Regulamento Especifico da Sustentabilidade e Eficiéncia
no Uso dos Recursos, sio passiveis de financiamento
operagdes que contemplem projetos da tipologia Patri-
monio Cultural, abrangidos pelas subalineas:

— Inventariag¢do, divulga¢do e animagdo do patrimo-
nio e da rede de equipamentos culturais;

—  Protecdo, valorizacio, conservagdo e promocao do
patrimoénio histérico e cultural com elevado inte-
resse turistico, incluindo em particular aquele que
ja ¢ Patriménio da Humanidade reconhecido pela
UNESCO;

—  Modernizagao e dinamizacio de museus e de ou-
tros equipamentos culturais de divulgacio do Patri-
ménio e de elevado interesse turistico;

— Apoio a realizagio de eventos associados ao pa-
triménio, a cultura e a bens culturais, com elevado
impacto em termos de projecdo da imagem da
regido, através da programac¢iao em rede a nivel
intermunicipal e ou regional sempre que adequado;

—  Organizag¢io e promogao de eventos com impacto
internacional;

— Divulgagdo e integracdo territorial, através de
iniciativas de cooperagio territorial e institucional
que permitam integrar a programacio cultural, as
visitas guiadas e a divulgacdo de equipamentos,
bens culturais e servicos prestados;

—  Programas de dinamizac¢io do patrimoénio cultural,
criagdo de redes de gestao de bens patrimoniais;

—  Capacitacio dos agentes de gestdo de bens cultu-
rais e naturais para a valorizacdo econémica desses
mesmos bens.

De acordo com o ponto 2 do art.® 114° do RE, apenas
seriam apoiados projetos de animagio e programagao cul-
tural ou de organizagdo de eventos que fossem da ini-
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ciativa de entidades publicas ou de entidades protocoladas
com estas, que apresentassem potencial de captacdo de
fluxos turisticos e que estivessem enquadrados numa
estratégia de promogao turistica.

4.1. Importancia estratégica dos eventos culturais na afirmagio da
identidade territorial com potencial turistico

Para quem organiza um evento, como defende Bizarro
(2015:54) “existem prioridades, estando no topo da lista
dos promotores preocupacoes como o melhor local, ca-
tering, transporte ou alojamento.” Estes eventos, além de
serem importantes economicamente, assumem particular
relevo por conseguirem fortalecer o orgulho local e a
autoconsciéncia coletiva, fomentar uma maior tolerancia
social e incentivar a participagdo da populagio em
atividades culturais. Esses eventos, a exemplo do que
acontece ¢ aconteceu com o programa Mosteiro de
Emocgoes, sio uma parte de quase todas as cidades ou
outros tertitdrios, criando um sentimento de pertenca. E
as autoridades locais apoiam ou promovem estes eventos
como parte das suas estratégias sociais e culturais. Existe
uma forte intervenc¢ao associativa e comunitaria, uma forte
adesdo voluntaria por parte de movimentos associativos e
da comunidade anfitrid. As atividades decorrem em
multiplos espagos, frequentemente em areas de acesso
publico, como parques, pragas, ruas, monumentos e
escolas. Em geral, estes sdo eventos de pequena dimenséo,
realizados isoladamente, manifestagdes ciclicas, sem gran-
de planeamento, organiza¢do ou foco de marketing. Mas
um evento local pode evoluir para um evento marcante,
podendo atrair mais visitantes para a comunidade e
gerando grande envolvimento social. Isto aplica-se essen-
cialmente a eventos integrados em programas mais vastos,
caso dos festivais, nos quais existe uma forte mobiliza¢do
de apoio e cooperagio, juntando-se entidades privadas e
publicas, e potenciando uma forte aprovagdo social, au-
mento de beneficios econdmicos, diretos ou indiretos e a
aquisicao de uma maior visibilidade e notoriedade do terri-
torio.

Os eventos tém um impacto social e cultural direto nos
participantes, aqui se incluindo o aumento do orgulho da
comunidade, partilha de experiéncias, aumento da partici-
pagdo civica da comunidade. A organizacio de eventos ¢é
uma excelente oportunidade para destacar a qualidade e
especificidades do territorio, seja ou ndo um destino turfs-
tico, mas esta condicio pode ir-se criando.

Os eventos servem um proposito social muito importante
e oferecem, para visitantes e residentes, uma experiéncia
incomum. Permitem ainda valorizar os recursos de um
territério, alguns dos quais possuem, até af desconhecido,
um grande potencial para realizagdo de eventos. Importa,
isso sim, tal como aconteceu em Cabeceiras de Basto, que
os responsaveis pelas politicas culturais, de turismo e de
atracdo de investimento, estejam efetivamente envolvidos,
comprometidos, de forma nido pontual, com a realizacio e
programacao de eventos.

Cabeceiras de Basto tem esses recursos. E um territ6rio
com monumentos, museus, espagos culturais e paisagens
naturais que celebra uma oferta inica, com aptidio natural
para cruzar passado e futuro. Distingue-se por possuir um
notavel patriménio monumental batrroco que dialoga de
forma interessante com os outros bens patrimoniais histo-
ricos. Possui um conjunto envolvente integrado em es-
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paco publico amplo, com jardins e vistas largas, que
permite juntar muitas pessoas, Nao apenas turistas, criando
uma atmosfera de alegria e descontragio.

Contudo, apesar de toda a riqueza de valores patrimoniais
— que s6 no plano do edificado e natural concentra inume-
ras instalagdes — a oferta surge, aos olhos dos visitantes,
como fragmentada e muito desequilibrada. Na verdade e
apesar de o territorio ser relativamente pequeno, uns equi-
pamentos sao muito conhecidos e visitados e outros quase
desconhecidos e com escassa procura e as receitas
turisticas sdo diminutas e ndo permitem cobrir as necessi-
dades de conservagio e exploracio, muito menos apoiar
os investimentos de que esses equipamentos culturais e a
envolvente urbana ou rural carecem.

MISSAO

DINAMIZAGAODO INSTITUCIONAL

TERRITORIO COLABORATIVA

COMPROMISSO DE
DESCOBRIR E REALIZAR
O FUTURO

Figura 1. Missao do programa Mosteiro de Emoges.
Fonte: Elaboragdo propria.

Ja o defendemos na candidatura, e em resposta as ten-
déncias positivas que surgem do lado da procura, que este
programa Mosteiro de Emogdes tem ainda uma missio
institucional colaborativa, importando para tal estruturar a
oferta em tempo util, potenciando a candidatura do
Mosteiro de S. Miguel de Refojos a Patriménio Mundial
da Unesco, em relagdo as varias componentes da oferta
cultural e turistica de Cabeceiras de Basto, valorizando o
interesse pelo desconhecido, superando barreiras e
descontinuidades, construindo uma proposta de valor
coerente, ¢ com escala, que otimize os recursos agora
demasiado dispersos.

Trata-se, por outras palavras, de procurar transformar uma
mera concentracio de elementos patrimoniais e equipa-
mentos atomizados numa verdadeira rede integrada e
coerente, aproveitando as economias de aglomeragio e
concentragiao ou foco cultural e criando valor a partir da
maior proximidade desses elementos. O cumprimento
deste desiderato implica passar de uma logica de inter-
vencido pontual, focalizada nos monumentos e equipa-
mentos, para uma logica sazonal, integrada, itinerante e
programada.

Sera uma abordagem em que, sem desvalorizar o cuidado
necessario com a conservagao e valorizagdo de cada um
dos elementos, confere igual aten¢do ao ambiente que os
envolve e aos fluxos e interagdes que entre eles se possam
estabelecer, produzindo uma estratégia integrada, como se
disse.

Por outro lado, Cabeceiras de Basto assume protagonismo
através dos tracos essenciais da imagem do seu Mosteiro,
como elemento 4ncora, e esta melhor organizacio da
gestao do seu territorio significa subida na cadeia de valor
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do seu produto turistico, mais captagdo de receita, mais
quota de satisfagdo e recomendagao para todo o conjunto
de oferta de alojamento, animagao, restauracao, etc..

Os eventos e um programa sistematico e integrador tém
também o compromisso de descobrir e realizar o futuro.
O Mosteiro de Emocgoes assumiu o encargo, singular, de
contribuir para se afirmar como “aceleradotr” e qualifi-
cador da oferta de condicGes de vida e turisticas de Cabe-
ceiras de Basto, para que esta alcance, inequivocamente, o
mais que justo estatuto de territério cultural a escala
regional.

A sua missio foi também singular pela leitura inteligente
que ¢ necessario fazer do “espirito dos tempos” e das suas
consequéncias no plano da captacio dos fundos finan-
ceiros necessarios no quadro do Portugal 2020, bem como
da importancia da exploracio de novas formas de coo-
peracio entre os setores publico e privado.

Para prosseguir esta visdo, este programa protagonizou o
compromisso de descobrir e realizar o futuro — preser-
vando a histéria, valorizando o conhecimento, a cultura, a
arte e a educacio, estimulando a inovagao, promovendo a
mudanga e concretizando o potencial cultural, econémico,
territorial, ambiental e social, para apoiar a transformacdo
de Cabeceiras de Basto num territério de referéncia.

4.2. Perspetivas e questoes inventariadas

Este compromisso foi sendo realizado com ambicio,
realismo e pragmatismo, com lideranca, colaboragio e
cooperagio, com transparéncia, responsabilidade e par-
ticipacdo. Reconhecendo que estas componentes e forcas
dindmicas se encontram em Cabeceiras de Basto e nos
parceiros identificados, assume-se o propédsito de valo-
rizagdo da riqueza e da diversidade dos equipamentos
localizados em Cabeceiras de Basto. A sua integragio
harmoniosa na envolvente “urbana” e territorial e a rela-
¢io com a comunidade local fundamentam a escolha dos
vetores fundamentais de propulsio da visdo estratégica de
médio e longo prazo, a prosseguir por uma rede
colaborativa de atores e intervenientes.

Constitui-se um desafio importante reforcar a motivacio
para a atracdo, significativa e crescente, de visitantes,
estrangeiros e nacionais. Mas tal ndo atenua nem
desvaloriza a constatagdo da existéncia de potencial para
aumentar o seu valor cultural e para apoiar a progressiva
consagracio de Cabeceiras de Basto como um efetivo
destino turistico a escala regional — com efeitos signifi-
cativos na criagdo de riqueza e de emprego, pelos mo-
vimentos gerados e que se afirmario naturalmente no
futuro, pés-candidatura.

Depois da relevancia dada a qualificagdo e requalificagao
fisica e funcional, chegava a hora de a articular com a
conservacdo e tenovacao dos seus conteudos culturais e
artisticos e com a inerente valorizacado e melhoria dos
equipamentos e da museografia, com dimensdes mais
inovadoras, imateriais e apelativas. Assim, deverdo ser
igualmente valorizados conteddos artisticos e culturais
inovadores e experimentalistas, evidenciando o protago-
nismo de Cabeceiras de Basto e do seu Mosteiro na
memoria histérica e nas abordagens contemporaneas do
pattiménio, da cultura e da natureza/paisagem, bem como
em novas formas de interatividade e de comunicacio.
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5. Conclusio

A renovac¢io continuada e consistente da oferta cultural
constitui-se, portanto, uma prioridade que beneficiara da
utilizacdo das reservas existentes, do trabalho ja efetuado,
do tecido associativo e da cria¢do de fatores de surpresa,
de novidade e de exploragio do improvavel, sendo
igualmente muito relevante aumentar a frequéncia e a
diversidade de exposi¢cdes temporarias atrativas, utiliza-
¢Oes multiculturais dos equipamentos, atragao de pro-
gramas em itinerdncia — fator essencial para aumentar o
valor dos bens culturais e para motivar a sua visitacdo e
revisitacao.

O programa Mosteiro de Emogbes, de acordo com a
estratégia de marketing do municipio, seguiu os ditames
desta disciplina da gestdo publica. Percebeu-se, a partir de
estudos secundarios e fontes locais, a partir dos planos e
prop6sitos da lideranca politica local, o objetivo de trans-
formar o Mosteiro num produto de atracio e Cabeceiras
de Basto num municipio capaz de responder de forma
multipla e inteligente aos desafios da modernidade com-
petitiva entre cidades, municipios e territérios. Ficaram
plasmados na candidatura os seguintes objetivos, concre-
tizados no programa, que assentam na quadratura relacio-
nal entre identidade territorial, oferta, experiéncia e
imagem:

. Protecio, valorizacio, conservacio e promocgio do
patrimoénio histérico e cultural com elevado interesse
turistico.

. Modernizacio e dinamiza¢io de museus e de outros
equipamentos.

. Apoio a realizagio de eventos associados ao
patrimonio, a cultura e a bens culturais.

. Programacio em rede a nivel intermunicipal e/ou
regional.

. Organiza¢do e promogio de eventos com impacto
internacional.

. Divulgacdo e integracdo territorial, através de
iniciativas de cooperagio tertitotial e institucional.

. Programas de dinamizagao do patriménio cultural.

. Capacitagdo dos agentes de gestdo de bens culturais
¢ naturais.
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