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 AGÊNCIA REGIONAL DE 
PROMOÇÃO TURÍSTICA 
DO ALENTEJO

MEMÓRIA ANUAL 
ALENTEJO 2024

INTRODUÇÃO
Uma vez mais a atividade turística no Alen-
tejo, agora já sem considerar os dados refe-
rentes à Lezíria do Tejo, que passou a inte-
grar a NUT II Oeste e Vale do Tejo, superou 
todos os indicadores registados em anos 
anteriores, criando um novo “melhor ano de 
sempre”, com aumentos de 5,2% de hóspe-
des, 4,2% de dormidas e 12% de proveitos 
superando as 3.255.000 de dormidas.

No caso específico dos mercados externos 
os hóspedes aumentaram 7,6% e as dormi-
das 4,8%, totalizando agora quase 
1.100.000 (todos indicadores aqui utiliza-
dos suportam-se no Travel BI).

Sobre estes dados e a sua expressão ao lon-
go do ano nos debruçaremos mais adiante, 
devendo desde já deixar bem claro que os 
indicadores antes apresentados devem ser 
analisados tendo presente que a atual ofer-
ta de alojamento ultrapassa as 28.000 ca-
mas, apresentando um crescimento face a 
2023 de 3,5%. Pelos projetos que se encon-
tram licenciados este número poderá mais 
do que duplicar no próximo quinquénio.

Como nota transversal gostaríamos de su-
blinhar que foi nos proveitos dos alojamen-
tos considerados para fins estatísticos que 
as maiores mudanças se registaram, não só 
pelo crescimento total verificado, como sa-
lientamos que meses houve nos quais os 
indicadores RevPar e ADR andaram nos lu-
gares cimeiros dos destinos regionais Por-
tugueses, algo verdadeiramente inédito. 

Penso que ninguém terá dúvidas que esta 
muito meritória performance se deve à di-
nâmica das empresas deste sector específi-
co, pelo que lhes expressamos aqui o nosso 
reconhecimento.

Pelas melhores razões o Alentejo esteve em 
destaque em órgãos de comunicação como 
Good Morning Washington, Condé Nast Tra-
veller Espanha, Le Figaro, Travel Weekly, 
Forbes, The Standard, Condé Nast Traveller 
Alemanha, Hola Viajes, The Telegraph, Food 
and Travel Magazine, Condé Nast Traveller 
Espanha, The Times, Vogue India, La Razon, 
National Geographic Traveller Polónia e em 
tantos outros, que a ausência de um serviço 
de clipping nos impede de recensear con-
venientemente.

No domínio das ações com a Operação tu-
rística e para além das inúmeras ações que 
adiante iremos discriminar mercado a mer-
cado, um menção especial merece o facto 
de termos acolhidos a primeira reunião 
anual fora do Canadá da Canadian Associa-
tion of Tour Operators (CATO).

Destacar que as ações que desenvolvemos 
na promoção do Enoturismo, e foram mui-
tas, beneficiaram de uma dimensão acres-
cida pois realizaram-se não só ao abrigo da 
estratégia e objetivos definidos na contra-
tualização da promoção turística e conse-
quente financiamento, mas também graças 
a financiamento comunitário, resultante de 
projeto desenvolvido em conjunto com a 
CVR Alentejo.
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Que poderão constatar pelo quadro onde 
resumimos toda a intervenção, ultrapassá-
mos em mais de 27% o investimento pre-
visto, facto que se ficou a dever à maior dis-
ponibilidade financeira que conseguimos 
pela incorporação de receita proveniente 
de acertos recebidos resultantes de candi-
daturas feitas ao Alentejo 2020 e Compete, 
cujo pagamento apenas ocorreu em 2024.

No que à vida interna da ARPT Alentejo res-
peita, importa sublinhar que durante 2024 
se registaram 30 novas admissões e 9 des-
vinculações, sendo que a maioria destas se 
ficou a dever à cessação da atividade ou al-
teração de proprietário, passando o total de 
associados de 264 para 285, valor entre-
tanto já alterado graças às 12 admissões e 
1 desvinculação registadas nos dois primei-
ros meses de 2025.

Para acabar esta breve nota introdutória 
fica a expressão da nossa tristeza e da nos-
sa dor pelo desaparecimento entretanto 
ocorrido de duas pessoas que participaram 
ativamente na construção desta Agência de 
Promoção. O nosso muito obrigado ao João 
Diogo e ao João Cavaleiro Ferreira.
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PLANO DE 
MARKETING 
ALENTEJO 2024

ENQUADRAMENTO

Com um tecido económico regional no sec-
tor do turismo a conhecer profundas muta-
ções, marcadas pela coexistência entre 
nano, micro, PMEs e grandes grupos econó-
micos, a realidade da oferta no Alentejo é 
hoje bem diferente do que o era ontem e 
mais diferente se apresentará amanhã.

Para trás ficou o rescaldo da pandemia e 
tudo quanto isso quis dizer na vida das em-
presas, dos mercados e de todo o negócio 
turístico, prosseguindo-se agora uma dinâ-
mica que deve ser sublinhada, já que com 
ela nos confrontamos permanentemente.

Mercados novos que substituem outros que 
enfrentam situações internas complexas, 
canais de distribuição que evoluem para 
melhor se adequarem aos hábitos dos 
clientes, tudo exigindo do nosso trabalho 
uma imensa versatilidade, sendo justo afir-
mar que a mudança da realidade quase 
sempre nos antecede.  

Algumas das dificuldades que marcaram 
2023 não se encontram completamente 
superadas, nomeadamente no que concer-
ne às dificuldades de mão de obra, não obs-
tante as medidas postas em prática por 
muitas empresas, como sendo a melhoria 
salarial, as facilidades de alojamento e de 
deslocação, fazendo adivinhar quadros 
mais complexos no futuro próximo quando 
os empreendimentos agora em construção 
entrarem em fase de recrutamento.

Se atentarmos no que nos havíamos pro-
posto para 2024 contatamos que:

Aumentar a procura turística:

Tal como referido no início, a procura oriun-
da dos mercados externos cresceu global-
mente 7,6%, com valores superiores mês 
após mês exceto em abril, onde conhece-
mos uma diminuição de dormidas de -11% 
que em muito se ficou a dever ao mercado 
de Espanha, que nesse mês recuou 44,1% 
face ao período homologo de 2023, muito 
em resultado das condições climatéricas vi-
vidas na Semana Santa.

Crescer a um ritmo mais acelerado nas re-
ceitas do que nas dormidas;

Objetivo igualmente alcançado, pois o au-
mento dos proveitos no ano atingiu os 12%, 
situando-se em 277.200.000 €, ou seja 
cerca de 30.000.000 € acima de 2023;  

Alargar a atividade turística a quase todo o ano; 

Recordamos que em 2023 o ano encerrou 
com uma taxa de sazonalidade de 39,3%, 
ou seja menos 1,4% que no ano anterior, 
acreditando nós que se verificou uma me-
lhoria neste indicador, ainda que muito te-
nhamos a fazer nesta frente.

O peso específico do período julho/setem-
bro, com especial relevo em agosto, ainda é 
notório, mas já vivemos seis meses acima 
da média mensal de dormidas, que se si-
tuou na casa das 275.000.
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QUADRO 1

DORMIDAS 2024 POR MESES

Como se constata, a procura continua a ser 
predominantemente nacional, influencian-
do de forma determinante a sazonalidade, 
enquanto os mercados internacionais reve-
lam uma relativa estabilidade entre março 
e outubro, atingindo picos, ainda que pou-
co relevantes, em maio e agosto.

Contribuir para a atividade turística tenha 
um impacto positivo nas populações resi-
dentes;

Se tivermos presente que a Conta Satélite 
do Turismo, nos anos em que foi publicada, 
revela que grosseiramente os proveitos do 
alojamento representam um cerca de ¼ do 
total da receita que a atividade turística 
gera nos destinos, teremos que o Alentejo 
no seu todo auferiu 277.200.000 € em re-
sultado das vendas dos estabelecimentos 
de alojamento com mais de 10 unidades, o 
que significa que o turismo pode estar na 
base de uma receita regional claramente 
superior de 1.108.800.000 €, o que coloca 
este sector em claro destaque na economia 
regional.

Sublinhando estes resultados, não pode-
mos deixar de declarar o nosso desconten-
tamento e protesto pelo facto de os recur-
sos financeiros postos à disposição para a 
execução do nosso trabalho serem muitís-
simo limitados, não estando ao nível das 
necessidades deste destino e das suas 
mais de 28.000 camas, sendo mesmo ridí-
culo se atentarmos que os próximos anos 

poderão trazer mais que a duplicação des-
se número de camas.

Procurando reunir mais meios para supor-
tarem a nossa intervenção e sublinhando 
de novo a muito fraca dotação que o Turis-
mo mereceu em termos de Plano Regional 
dos Fundos Comunitários, apresentámos 
candidaturas a todas as linhas de financia-
mento possíveis, destacando três candida-
turas ao SIAC, uma na qualidade de promo-
tores e duas em co promoção com a ERT e 
com a CVRA, uma ao INTERREG/POCTEP 
no quadro de uma parceria internacional, 
uma outra ao COMPETE, sendo que esta foi 
em conjunto com as ARPTs do Porto e Nor-
te e Centro de Portugal e por fim uma outra 
às Redes Urbanas, esta igualmente em co 
promoção. 

No somatório dos financiamentos aos quais 
concorremos tínhamos a intenção de con-
seguir triplicar o nosso orçamento, objetivo 
que não logramos alcançar ainda que todas 
as candidaturas tenham sido aprovadas, 
mas com significativos cortes no investi-
mento projetado, ficando aquém desse 
nosso objetivo mas ainda assim com muito 
maior capacidade de intervenção.

Para além destas candidaturas estivemos 
envolvidos na elaboração e acompanha-
mento em sete pré candidaturas ao PRO-
VER, das quais foram aprovadas 5, espe-
rando agora pela publicação de avisos de 
abertura de concursos para novos financia-
mentos.

Tudo isto foi feito sem que em algum mo-
mento fosse descurado o trabalho de pro-
moção, enaltecendo aqui o envolvimento da 
equipa que se desdobrou na multiplicidade 
de tarefas que tudo isto acarretou, nunca 
perdendo o foco do principal objetivo desta 
entidade, que é o contribuir para o engran-
decimento da atividade turística neste terri-
tório e nas empresas que aqui intervêm.
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O COMPORTAMENTO DOS MERCADOS

Já aqui o afirmámos que 2024 voltou a su-
perar todos os anos anteriores, incluindo da 
fase pré Covid, superando as 3.255.000 de 
dormidas, 66,5% realizadas por turistas na-
cionais e 33,5% por internacionais.

Vimos também como ao longo do ano a pro-
cura se foi processando, mas atentemos 
agora no contributo para essa performance 
que cada mercado significou, apenas ex-
cluindo desta amostra os mercados de di-
mensão inferior a 5.000 dormidas por ano, 
com exceção do Luxemburgo por termos 
programado evento para 2025 com uma 
companhia aérea que poderá resultar em 
alteração do comportamento do mercado.

Com um total de 193.252 noites, o que re-
velando uma quebra de 12, 3% (27.061 
dormidas, cerca de 9.000 das quais perdi-
das na Semana Santa), Espanha continua a 
ser o mercado externo mais importante, se-
guido cada vez mais de perto pelos Estados 
Unidos, com mais de 143.000, que conti-
nua um notável crescimento, sendo agora 
mais 16,5% do que no ano anterior.

De notar o regresso do mercado Chinês, de-
pois de um tempo em que sair para o es-
trangeiro esteve completamente interdito, 
agora claramente na senda da recuperação 
superando as 15.000 dormidas e revelando 
uma subida de 64%.

Já o Brasil continua a afastar-se dos anos 
de ouro do antes pandemia, em que foi o 
segundo mercado internacional para o 
Alentejo, tendo mais uma vez regredido, 
agora 5,8%.

QUADRO 2

DORMIDAS 2023/2024 POR MERCADO

2024 2023 VAR 23/24

Alemanha 125 887 114 923 9,5%

Áustria 11 141 10 259 8,6%

Bélgica 33 738 32 879 2,6%

Brasil 72 948 77 471 -5,8%

Canadá 39 161 34 841 12,4%

Chéquia 5 317 3 777 40,8%

China 15 184 9 259 64,0%

Escandinávia 27 135 28 376 -4,4%

Espanha 193 252 220 313 -12,3%

EUA 143 035 122 810 16,5%

França 78 043 77 168 1,1%

Irlanda 12 251 10 784 13,6%

Itália 44 979 47 205 -4,7%

Luxemburgo 4 197 3 448 21,7%

Países Baixos 55 045 44 785 22,9%

Polónia 14 469 13 656 6,0%

Reino Unido 83 798 73 646 13,8%

Suíça 31 969 31 354 2,0%

Lamentamos que continuem a não ser con-
siderados os estabelecimentos com menos 
de 10 unidades, o que deixa de fora cente-
nas de alojamentos.

Retomando o ciclo iniciado com a constitui-
ção da Agência, a expressão gráfica da evo-
lução das dormidas é a seguinte:

QUADRO 3

EVOLUÇÃO DO NÚMERO DE DORMIDAS 2004-
2024 
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MERCADO EXTERNO E INTERNO (COM 
TR,  TH E AL A PARTIR DE 2017)

Como o demostra o gráfico em cima, se 22 
estava ao nível do tempo pré pandemia, 
2024 superou 2023 e alcançámos melho-
res resultados em todos os indicadores, no-
tando-se mesmo que numa dimensão per-
centual o crescimento do mercado externo 
está a ser ligeiramente mais significativo do 
registado no mercado nacional.

Aquando da apresentação das atividades 
por mercado apresentaremos o histórico 
estatístico de cada um.

2.3  CAMPANHAS COM OTA’S,  TO’S E 
REDES SOCIAIS

Em 2024, para aumento da programação, 
visibilidade e vendas do destino, desenvol-
vemos campanhas de co-branding com al-
guns dos principais Operadores Turísticos e 
Agências de Viagens Online nos mercados 
externos chave do Alentejo. A estratégia 
priorizou ferramentas digitais, com maiores 
possibilidades de personalização do alcan-
ce, mas pretendeu sobretudo direcionar o 
consumidor para a compra e obter resulta-
dos mensuráveis. 

O foco principal foi o crescimento e aprimo-
ramento da oferta turística do destino no 
portfólio dos vários operadores e procurar 
determinar e alcançar indicadores de de-
sempenho centrados no aumento das ven-
das. As campanhas utilizaram uma varieda-
de de recursos, incluindo banners em 
websites parceiros, newsletters segmenta-
das, microsites dedicados ao Alentejo e pu-
blicações em redes sociais. Adicionalmen-
te, foram implementadas campanhas de 
Search Engine Advertising (SEA), publica-
ções patrocinadas em redes sociais e ou-
tros meios táticos.

As principais campanhas desenvolvidas fo-
ram as seguintes: 

• 	 ESPANHA – ATRAPALO,  EDREAMS,  DESTINIA , 
LOGITRAVEL /  GECI E  EXPEDIA;

• 	 EUA E CANADÁ – HOTEL BEDS (BEDSONLINE.COM 
– B2B),  EXPEDIA E NBC (COM EXPEDIA);

• 	 ALEMANHA – DERTOUR,  GEOTOURA E OLIMAR;

• 	 FRANÇA – EXPEDIA ,  EDREAMS,  PETIT FUTÉ 
(CAMPANHA DE VISIBILIDADE COM INTEGRAÇÃO 
DE PROPOSTAS DE VENDA DE OTA’S);

• 	 REINO UNIDO – EXPEDIA;

• 	 BENELUX – ST YLE IN TRAVEL;

Quando às redes sociais (SM) mais adiante 
neste capitulo apresentaremos os relató-
rios referentes a Europa e Américas, onde 
toda a comunicação se faz em Inglês, bem 
como ao Brasil, onde se utiliza o Português 
do Brasil.

2.3.1 CAMPANHAS:  DETALHES E 
RESULTADOS

ESPANHA

ATRAPALO

Campanha concretizada através de ban-
ners, de vários formatos, com enfoque no 
destino e em produtos, no site da OTA, arti-
go e Banner na revista Houdinis, artigo na 
newsletter Houdinis, posts nas redes so-
ciais (Facebook, Instagram e Twitter), mi-
crosite Alentejo na área “Los Imperdibles”. 

A produção total em 2024 atingiu 2465 pax 
e 7148 noites, o que significou uma média 
de 2,9 noites/pax e representou um cresci-
mento face a 2023, de 11,94% em pessoas 
e 11,93% em noites. 



 a g ê n c i a  d e  p r o m o ç ã o  t u r í s t i c a  d o  a l e n t e j o

m e m ó r i a  a n u a l

11

2 0
2 4

eDreams 

A campanha desenvolveu-se nos suportes 
da OTA, através de microsite, native ad, dis-
play bundle e newsletter. Durante o período 
da campanha a produção atingiu 1738 pax 
e 5.910 noites, o que significou uma estada 
média de 2,40 noites/pax e um gasto esti-
mado de cerca de 963.000€. Estes valores 
representaram uma quebra 13% face a 
2023, em linha com o registo médio da OTA 
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no mercado espanhol. 

Destinia 

A campanha foi desenvolvida nos suportes 
da OTA, através de microsite exclusivo com 
oferta Alentejo, Headers, Banners, 2 news-
letters exclusivas, dois artigos no blog, pos-
ts nas redes sociais Facebook, Instagram e 
Twitter e posicionamento do destino na ho-
mepage da Destinia. No ano a produção foi 
de 11.891 pax e 29.912 room nights, com 
um PVP superior a 1.157.000 mil euros. O 

número de viajantes, face a 2023, teve um 
crescimento de 0,66%, tendo as room nigh-
ts vendidas aumentado 8,14%, num cresci-
mento absoluto de 2.252, crescimento esse 
suplantado no período de campanha (junho 
a setembro), o que permitiu recuperar de 
quebras registadas noutros meses do ano.

Logitravel

A campanha desenvolveu-se em duas fa-
ses, a primeira no mês de maio e a segunda 
no mês de junho, através de banners na ho-
mepage da OTA e nas secções de pacotes, 
hotéis, voos + hotéis, fly & drive, newslet-
ter, através de posts no Blog, microsite ex-
clusivo, banners em suportes terceiros 
como a Smytravel, Traveltool, posts nas re-
des sociais (Facebook e Instagram), online 
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vídeo no youtube e Facebook, bem como 
no programa Paralello 20 da Radio Marca. 
Com todos os suportes da campanha al-
cançaram-se mais de 62 milhões de im-
pressões, da quais resultaram cerca de 
215 000 cliques. Tendo sido uma campa-
nha, em termos de alcance, com resultados 
excelentes, aguardam-se ainda os resulta-
dos da produção para uma avaliação mais 
conclusiva.
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Expedia

Em 2024, para além dos mercados dos EUA 
e Canadá, a campanha com a Expedia inci-
diu também nos mercados de Espanha, 
França e Reino Unido, no período de maio a 
setembro. Os suportes utilizados foram 
maioritariamente internos, em diversas 
áreas das páginas do universo Expedia. No 
mercado espanhol os suportes da campa-
nha contabilizaram um total de 807.000 
impressões.

EUA E CANADÁ

Hotel Beds (Bedsonline.com – B2B)

Campanha concretizada na Bedsonline.com 
através de Matrix Banner, Landing Page,  
Booking Engine Featured Banner, Login Ban-
ner, Bespoke Newsletter, Social Media e 

Downloadable Resources. A campanha de-
correu entre Agosto e outubro, tendo os dis-
play ads alcançado um total próximo dos 9 
milhões de impressões, o bespoke email al-
cançado perto de 100.000 clientes, com uma 
taxa de abertura superior a 32% e os down-
loadable resources sido acedidos por cerca 
de 4.500 utilizadores. A produção cresceu 
22% face a 2023, com um número total de 
671 pax nos três meses de campanha. 
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Expedia

Como referido no descritivo do mercado es-
panhol, em 2024, a campanha com a Expe-
dia incidiu nos mercados dos EUA e Cana-
dá, Espanha, França e Reino Unido, no 
período de maio a setembro, com recurso a 
suportes internos, com campanha nos for-
matos search + results + infosite/details | 
inline bundle, native marquee cards, inters-
titial, em diversas páginas do universo Ex-
pedia. No mercado do Canadá os suportes 
da campanha contabilizaram cerca de 
523.000 impressões e no mercado dos EUA 
cerca de 793.000.

NBC

Aproveitando, enquanto landing page, a es-
trutura Alentejo criada dentro da platafor-
ma Expedia, foi desenvolvida uma campa-
nha na NBC Boston Live TV focando o 
período de desenvolvimento dos Jogos 
Olímpicos e alargando depois o alcance aos 
viajantes internacionais utilizadores da pla-
taforma. Esta campanha de visibilidade do 
destino, com cerca de 600.000 impressões, 
resultou também num total de 4.114 cli-
ques na página de conteúdos Alentejo da 
Expedia. A taxa de conclusão de visiona-
mento do vídeo foi de 98% para os utiliza-
dores que apenas viram o anúncio. Para a 
“Audience Targeted Pre Roll”, a taxa de con-
clusão média foi de 78%, o que significa 
que muitos dos utilizadores que clicaram 
no anúncio não precisaram de o ver na tota-
lidade para sentirem a necessidade de sa-
ber mais.

ALEMANHA

Dertour

Foi reeditado pelo operador um Magalog 
com conteúdos Alentejo enquanto suporte 
promocional da programação da região.

Olimar

Foi desenvolvido um conjunto de interven-
ções focadas tanto em canais online como 
offline, das quais são exemplo:

Online B2B: webinar B2B de e-learning 
para aproximadamente 250 agentes de via-
gens; cooperações de marketing com agên-
cias de viagens e trade-partners em ações 
de joint marketing como a BEST, LCC e TUI;  

Online B2C: newsletter exclusiva enviada a 
mais de 9.000 clientes; website teaser / 
pushing sales no website da Olimar, com 
cerca de 90.000 visitas por mês;

Offline B2B: fam trip com 20 agentes de 
viagens dos melhores vendedores Olimar; 
roadshow com apresentação do destino a 
agentes de viagens em 4 cidades;
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Geotoura

Campanha de copromoção online focando o 
aumento da visibilidade Alentejo nos su-
portes do operador.

FRANÇA

eDreams / Opodo

Tal como fizemos no mercado espanhol, a 
campanha com a OTA no mercado francês 
desenvolveu-se nos suportes próprios, 
através de microsite, native ads, display 
bundle e newsletter, esta última com um 
open rate muito interessante de 85%. Os 
resultados neste mercado, contrariamente 
ao que sucedeu no mercado espanhol, fo-
ram francamente positivos, tendo a produ-
ção, durante o período de campanha, atin-
gido 4.670 pax e 28.019 noites, o que 
significou uma estada média de 6 noites/
pax e um gasto estimado de cerca de 
4.567.000€. Estes valores representaram 
um crescimento de 7% face a 2023.

Expedia

A campanha com a Expedia no mercado 
francês utilizou a mesma tipologia de su-
portes já referida nos restantes mercados 
onde se desenvolveu. No mercado francês a 
campanha contabilizou um total de 526.000 
impressões.

 



 a g ê n c i a  d e  p r o m o ç ã o  t u r í s t i c a  d o  a l e n t e j o

m e m ó r i a  a n u a l

17

2 0
2 4

Petit Futé

Para impulsionar a promoção do Alentejo, 
foi ainda realizada uma campanha de visibi-
lidade com o Petit Futé, campanha essa que 
decorreu maioritariamente em outubro em 
vários formatos e suportes. Os banners 
usados, em dois formatos diferentes, con-
taram com 70.000 impressões. Foi enviada 
uma newsletter, para 100.000 contactos, 
com uma taxa de abertura de 36,2% e perto 
de 700 cliques.  Foram também incluídas 
sugestões de circuitos turísticos, com des-
taque na página principal “Portugal” e na 
secção “ideias de estadias”, e publicados 
posts nas redes sociais do guia. Foi ainda 
realizado um passatempo que contou com 
4230 participantes.

A campanha incluiu a integração de propos-
tas de venda de OTA’s tendo as páginas de 
destino sido enriquecidas com ofertas de 
operadores para a região.

REINO UNIDO

Expedia

A campanha com a Expedia no mercado do 
Reino Unido teve a mesma configuração 
dos restantes mercados onde se desenvol-
veu. Neste mercado a campanha alcançou 
um total de 380.000 impressões.

BENELUX

Style in Travel

A campanha concretizou-se através de Lon-
greads, anúncios nos jornais NRC, 
Volkskrant e Trouw or Parool, Newsletters, 
Google Adwords, otimização SEO, social 
media e integração de novos conteúdos em 
landing page Alentejo. A campanha permi-
tiu um crescimento para o Alentejo, face a 
2023, de 3% em pax e 11% em bednights 
(para um total de 27.862).
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2.3.2 REDES SOCIAIS EUROPA ,  ESTA-
DOS UNIDOS E CANADÁ

Em 2024, em particular a partir do 2º tri-
mestre começou-se apenas a usar conteú-
do próprio, o que significa que se deixou de 
republicar conteúdo de produzido por ter-
ceiros para alimentar as contas de SM.

Balanceou-se o uso de single fotos e carro-
ceis de fotografia como forma de comple-
mentar o uso quase exclusivo de vídeos no 
formato reels (em especial no Instagram)

Continua a notar-se que as publicações que 
têm mais tração as listas de viagem e top 
recomendações sobre o destino Alentejo – 
melhores hotéis, restaurantes, cidades a 
visitar, monumentos, atividades, guias de 
zonas do Alentejo, itinerários de visita pelo 
Alentejo, estradas para guiar e pedalar....

Começou-se a espaçar no tempo a publica-
ção de conteúdo de forma a não saturar a 
audiência. 

Registaram-se aumentos significativos em 
todas as métricas em ambas as redes FB e 
IG: alcance, Engajamento e seguidores

QUADRO 4

EVOLUÇÃO SM 2023/2024
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INSTAGRAM

O ano de 2023 acabou com um alcance to-
tal de 1M de contas e 2024 terminou com 
um alcance de mais de 8M de contas, um 
aumento de 800%.

O ano de 2023 acabou com um alcance mé-
dio por publicação de 3k de contas e 2024 
terminou com um alcance de mais de 35k 
de contas, um aumento de mais de 1000%.

O ano de 2023 acabou com um rácio de al-
cance orgânico de 41% e 2024 terminou 
com um alcance orgânico de mais de 83% , 
um aumento de 200%

O ano de 2023 acabou com um volume de 
engajamento 40k ações ( likes, shares, sa-
ves e comments) e 2024 terminou com um 
volume de engajamento de mais de 365k 
ações, um aumento de quase de 400%

A cimentar a prova do sucesso, é que estes 
número todos de alcance resultam em pos-
ts com mais de 10k saves, o que significa 
que não só o conteúdo chega a uma comu-
nidade bem maior do que os seguidores da 
nossa conta de Instagram, mas que este 
conteúdo está a ser salvo para servir de ins-
piração e guia de viagem ao Alentejo.

No final de 2023 a nossa conta de Insta-
gram tinha 7k seguidores, e terminamos 
2024 com 57K, o que quer dizer que adicio-
namos 50K seguidores o que corresponde a 
uma taxa de crescimento orgânico de acima 
dos 600%.

QUADRO 5

INSTAGRAM - RESUMO

FACEBOOK

Aumento de mais de 3X o número impres-
sões orgânicas, passando de 5,7M para 
17M de contas.

Aumento de mais de 3X o número impressões 
pagas, passando de 3,4M para 10M de contas.

Rácio de alcance orgânico aumento cerca 
2,5x de 6,33% para 16%
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Rácio de Engajamento manteve-se nos 6% 
de 2023 para 2024

O número total de engajamentos (likes, 
comments, shares) aumentou de 360k para 
960k ações. 

O número de seguidores da conta de FB au-
mentou ligeiramente para 238k

QUADRO 6

FACEBOOK - RESUMO

2.3.3.  REDES SOCIAIS BRASIL

A) INSTAGRAM

O perfil do Turismo do Alentejo no mercado 
brasileiro (@visitalentejo_br) possui 56 mil 
seguidores, com taxa média de engajamen-
to de 15%.

A média de likes no perfil é de 3,5 mil. Já a 
média de play nos Reels é de 38,4 mil.

QUADRO 7

2024 (JANEIRO A DEZEMBRO)

55.957 5.069.222 703.820 15%

Total de 
seguidores

Alcance total Interação 
total

Taxa de 
engajamento

QUADRO 7

2025 (JANEIRO E FEVEREIRO)

56.048 601.546 95.527 16%

Total de 
seguidores

Alcance total Interação 
total

Taxa de 
engajamento

Em 2024, o número de seguidores no perfil 
do Alentejo no Brasil cresceu 5%, passando 
de 53.141 para 55.957. 

QUADRO 8

NÚMERO DE SEGUIDORES NO INSTAGRAM NOS 
ÚLTIMOS 3 ANOS
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Considerando a performance do perfil @
visitalentejo_br no ano de 2024 e, com 
base nos dados de desempenho, obser-
vamos um aumento de 5% na base de se-
guidores, totalizando 55.957. 

A taxa de engajamento do perfil é de 
15%, e o alcance total dos conteúdos ao 
longo do ano foi de 5.069.222 pessoas, 
com 703.820 interações.

Em termos de performance, um post é 
considerado com bom desempenho 
quando ultrapassa 4.172 likes e atinge 
mais de 25.367 pessoas. Esses valores 
servem como parâmetro para a avaliação 
detalhada dos conteúdos nos relatórios 
mensais.

O alcance dos conteúdos apresentou um 
crescimento expressivo de 200% em 
2024 comparado a 2023, passando de 
1.687.250 para 5.069.222, o que reflete 
o impacto das estratégias aplicadas. 

As interações também seguiram essa 
tendência de alta, subindo de 177.610 
para 703.820, um crescimento de 296%.

Os formatos estático e Reels continuam a 
ser os que mais despertam curiosidade e 
engajamento e estão entre os posts com 
melhor performance. 

Além disso, os conteúdos gerados por 
utilizadores (UGC) destacam-se pela 
sua autenticidade e beleza, especial-
mente quando abordam destinos popu-
lares como Évora, Monsaraz, Elvas, 
Marvão e Beja.

Utilizamos a estratégia UGC (User-Ge-
nerated Content) no Instagram que 
consiste em compartilhar conteúdos 
criados pelos próprios seguidores, 
como fotos e vídeos. 

Essa abordagem aumenta o engajamento 
e aproxima a comunidade, já que os se-
guidores têm a oportunidade de ver suas 
publicações destacadas no perfil. 

Além disso, o UGC amplia o alcance orgâ-
nico, fortalece a ligação com o público e 
gera maior autenticidade, criando um 
vínculo emocional mais forte com os se-
guidores.

FACEBOOK

O perfil do Turismo do Alentejo no merca-
do brasileiro (@visitalentejo_br) possui 
237.863 seguidores, com taxa média de 
engajamento de 7%.

A média de likes é de 4 mil e a média de 
play nos Reels é de 55,5 mil.

QUADRO 9

2024 (JANEIRO A DEZEMBRO)

237.863 14.951.703 1.036.635 7%

Total de 
seguidores

Alcance total Interação 
total

Taxa de 
engajamento

QUADRO 10

2025 (JANEIRO E FEVEREIRO)

238.239 1.700.379 117.056 14%

Total de 
seguidores

Alcance total Interação 
total

Taxa de 
engajamento

Em 2024, o número de seguidores no perfil 
do Alentejo no Brasil cresceu 1%, passan-
do de 236.175 para 237.863, demonstran-
do que o Facebook concentra uma base 
grande e relevante de seguidores, mas não 
regista aumento na base se comparado ao 
Instagram. 
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QUADRO 11

NÚMERO DE SEGUIDORES NO FACEBOOK NOS 
ÚLTIMOS 3 ANOS

Ao considerar a performance da página Vi-
sit Alentejo no ano de 2024 e, com base nos 
dados de desempenho, observamos um au-
mento de 1% na base de seguidores, totali-
zando 237.863. 

A taxa de engajamento do perfil é de 7%, e 
o alcance total dos conteúdos ao longo do 
ano foi de 14.951.703 pessoas, com 
1.036.635 interações.

Em termos de performance, um post é con-
siderado com bom desempenho quando ul-
trapassa 3.300 likes e atinge mais de 
71.834 pessoas. Esses valores servem 
como parâmetro para a avaliação detalhada 
dos conteúdos nos relatórios mensais.

Em 2024, a página ganhou 1.688 seguido-
res, enquanto em 2023, esse número foi de 
830, demonstrando um crescimento no rit-
mo de novos seguidores.

O crescimento expressivo está diretamente 
ligado às estratégias implementadas, in-
cluindo conteúdos gerados por usuários 
(UGC) e a seleção de temas que geram 
maior engajamento.
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PLANO MARCA: 
ATIVIDADES POR 
MERCADO

ESPANHA

QUADRO 12

DORMIDAS ESPANHA 2004/24

Como já antes o referimos o mercado de 
Espanha depois de anos consecutivos de 
um crescimento contínuo, apenas inter-
rompido pela pandemia, conheceu em 
2024 uma quebra de 12,3%, recuando ao 
tempo pré pandemia.

Numa leitura que receamos ser demasia-
do simplista poderemos encontrar duas 
razões principais para essa quebra, sen-
do uma as condições climatéricas vividas 
durante a Semana Santa, que nos retira-
ram cerca de 9.000 noites, enquanto a 
outra, de natureza mais estrutural, reside 
na perceção de que o Alentejo é um des-
tino muito exclusivo, que não estará ao 
alcance de todos.

Ou seja, continuaram a vir ao Alentejo os 
Espanhóis de maior poder aquisitivo, ten-
do passado muitos de turistas a visitan-
tes, com deslocações a este destino sem 
pernoita.

QUADRO 13

DORMIDAS ESPANHA POR MÊS

No quadro da distribuição da procura do 
mercado de Espanha ao longo dos meses 
acentua-se a sua forte sazonalidade, com 
Semana Santa, mesmo com condições at-
mosféricas adversas e Agosto a revelarem-
-se os momentos mais relevantes da che-
gada de Espanhóis.

6.4.  APOIO A OUTRAS AÇÕES PARA 
AGENTES

MARÇO, 13 A 14 |  AÇÃO PROMOCIONAL CIMBAL /CM 

BEJA “VINOS DE MUJER”,  SEVILHA	

Apresentação no Consulado de Portugal em 
Sevilha sobre os vinhos do Alentejo.

8.1.  ORGANIZAÇÃO DE PRESS TRIPS

MAIO,  6  A 9  |  PRESS TRIP L A VANGUARDIA

Organização de visita da jornalista Magda-
lena Bigas do diário catalão La Vanguardia, 
numa viagem que visou artesanato, tradi-
ções e gastronomia. A jornalista passou por 
Évora, Estremoz, Vila Viçosa, Monsaraz e 
Vidigueira.
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ABRIL ,  19 A 21 |  PRESS TRIP CADENA SER

Organização de visita da jornalista Lourdes 
Luque, da Cadena SER Andalucía, para par-
ticipar no evento “Alvito: entre os livros e as 
caminhadas”. 

ABRIL ,  19 A 21 |  PRESS TRIP CANAL SUR RADIO

Organização de visita do jornalista Javier Ron-
da, do Canal Sur Radio, para participar no even-
to “Alvito: entre os livros e as caminhadas”. 

ABRIL ,  19 A 21 |  PRESS TRIP ONDA CERO 

EXTREMADURA

Organização de visita do jornalista Manuel 
Márquez-Zurita, Onda Cero Extremadura, 
para participar no evento “Alvito: entre os 
livros e as caminhadas”. 

MAIO,  8  A 11 |  PRESS TRIP CONDÉ NAST TRAVELER

Organização da viagem das jornalistas espa-
nholas Maria Casbas Bazán e Cecilia Alvare-
z-Hebiarias, da revista Condé Nast Traveler. 
A Press Trip inclui passagens por Arraiolos, 
Estremoz, Reguengos de Monsaraz, Vidi-
gueira, Moura, Beja, Comporta e Melides.

MAIO,  23 A 26 |  PRESS TRIP REVISTA TAPAS  

No âmbito do Évora Wine convidámos a jor-
nalista Ana Isabel Frutos, da Revista Tapas, 
para se deslocar ao Alentejo. A jornalista 
visitou Évora, Monsaraz, Mourão, Estremoz 
e Vidigueira.

AGOSTO,  28 A 29 |  PRESS TRIP HOL A VIAJES

Apoio na visita do jornalista Óscar Checa, 
da revista Hola Viajes, para escrever um ar-
tigo sobre Monsaraz.

OUTUBRO,  2  A 6  |  PRESS TRIP L A VOZ DE GALICIA E 

TRAVELER

Organização de visita do jornalista Bráis 
Suárez González, da La Voz da Galicia e Condé 
Nast Traveler para participar na Vinipax. O Jor-
nalista visitou Beja, Monsaraz e Vidigueira.

OUTUBRO,  2  A 6  |  PRESS TRIP ELLE GOURMET - 

L AURA L ARA

Organização de visita da jornalista Laura 
Lara, da revista Elle Gourmet, para partici-
par na Vinipax. A Jornalista visitou Beja, 
Monsaraz e Vidigueira.

OUTUBRO,  10 A 13 |  PRESS TRIP EL ESPAÑOL

No âmbito do Festival de Caminhadas do 
Alentejo organizámos a visita do jornalista 
David Maciejewska, do El Español, tendo a vi-
sita incluído visitas a Montemor e Arraiolos.

9.1.  FEIRAS

JANEIRO,  24 A 28 |  FITUR MADRID	

Participação com balcão de destino no stand 
do Turismo de Portugal. Com o Alentejo es-
tiveram presentes com mesa de negócios os 
associados: Amazing Evolution, Aqualuz, 
Herdade dos Coelheiros e Movijovem.
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JANEIRO,  24 A 28 |  MISSÃO EMPRESARIAL À FITUR 

MADRID

Organização da Missão Empresarial que le-
vou 20 empresas associadas a visitar a Fi-
tur 2024.

REINO UNIDO

QUADRO 14

DORMIDAS RU 2004/2024

Com quase 84.000 dormidas o Reino Unido 
constitui mais uma situação a realçar, tendo 
alcançado nos três últimos anos os melho-
res valores de sempre e estando agora a 
mais 7,7% acima de 2023.

Analisando o gráfico em cima diríamos que 
a dinâmica de crescimento que se vinha a 
instalar desde 2018 e que a pandemia in-
terrompeu foi reatada logo depois, atingin-
do valores relevantes nos dois últimos anos.

QUADRO 15

DORMIDAS RU POR MÊS

A presença dos turistas do Reino Unido faz-
-se sentir entre maio e setembro, tendo 
sido  neste último mês que se registou o 
maior valor da procura, sendo mais um 
mercado a contribuir para a atenuação da 
sazonalidade.

Isso e a sua expressão total colocam-no no 
campo dos mercados de intervenção priori-
tária, apresentando um claro potencial de 
crescimento do qual devemos retirar todo o 
proveito.

Aqui a principal aposta continuou a ser o 
aumento da visibilidade do destino em cir-
cuitos mais exclusivos, capazes de motivar 
clientes que buscam oferta mais qualifica-
da e nesse espírito se fizeram as ações que 
a seguir se apresentam.

6.1. Organização de Fam Trips	

MAIO,  19 A 22 |  FAM TRIP ATAS 10	

Visita Educacional organizada no âmbito da 
Conferência da Association of Touring & Ad-
venture Suppliers do Reino Unido, que teve 
lugar em outubro passado em Liverpool, re-
cebemos no Alentejo um grupo de 8 Agen-
tes de viagens da rede ATAS. O programa 
passou pela Igrejinha, Évora, Monsaraz, 
Mourão, Serpa, Porto Covo, Melides e Com-
porta.

JUNHO, 22 E  23	  |  FAM TRIP EXPAT EXPLORE 

Visita técnica do representante do operador 
que passou por Alcácer do Sal, Évora e 
Monsaraz.

OUTUBRO,  10 A 13 |  FAM TRIP ASPIRE 

Visita educacional de 5 Agentes de Viagem 
escolhidos durante o evento da Aspire que 
aconteceu no Reino Unido. Passaram pelos 
associados presentes no evento: Associa-
dos Herdade da Malhadinha Nova, Torre de 
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Palma, Convento do Espinheiro L’and e Her-
dade do Sobroso.

NOVEMBRO, 16 A 19 |  FAM TRIP WALKING FESTIVAL

Visita Educacional que explorou alguns dos 
trilhos do Alentejo central que fazem parte 
do Walking Festival. Contou com um opera-
dor especializado e visitou a zona de Mon-
temor-o-Novo, Arraiolos e Évora.

DEZEMBRO 1 A 4  |  FAM TRIP TRAVEL COUNSELLORS 

(8  AV´S+ 1 TAP)

Visita Educacional que contou com 8 agen-
tes de viagem da rede Travel Counsellors. O 
programa passou por Igrejinha, Estremoz, 
Castelo de Vide, Marvão, Évora, Monsaraz, e 
Porto Covo.

8.1.  ORGANIZAÇÃO DE PRESS TRIPS

MAIO,  23 A 26	 |  PRESS TRIP DECANTER

Organização de visita de Barnaby Eales, jor-
nalista especializado em vinhos, no âmbito 
do evento Évora Wine. O profissional visitou 
Évora, Estremoz, Monsaraz e Vidigueira.

JULHO,  19 A 22 |  PRESS TRIP BACHTRACK

Por ocasião do Festival de Música de Mar-
vão a ARPTA custeou a visita do jornalista 
Erwan Gentric, que escreve para a platafor-
ma online de concertos Bachtrack.

9.1.  FEIRAS

NOVEMBRO, 5  A 7  |  WTM

Participação com módulo de negócios no 
Stand do turismo de Portugal. Com o Alen-
tejo estiveram presentes os associados: 
Corktrekking, High SUn, Convento do Espi-
neheiro.

10.2.  OUTROS EVENTOS	 RU “ASPIRE 
RETREAT PORTUGAL” -  WINDSOR

MARÇO, 11 E  12 |  WORKSHOP 

Organização da participação no no qual es-
tiveram os Associados Herdade da Malhadi-
nha Nova, Torre de Palma, Convento do Es-
pinheiro L’and e Herdade do Sobroso.
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11.1.  WORKSHOPS

ABRIL ,  8  E  9  |  DESTINATIONS EXCHANGE EUROPE	

Participação no Workshop organizado pela 
ETOA em Londres, com cerca de 40 reu-
niões pré agendadas.

OUTUBRO,  31 E  1  NOVEMBRO |  THE GLOBAL 

EUROPEAN MARKETPL ACE

Participação no workshop organizado pela 
ETOA com uma agenda de mais de 40 reu-
niões operadores de vários mercados.

ALEMANHA

QUADRO 16

DORMIDAS ALEMANHA 2004/24

Passada que foi a quebra muito significativa 
vivida em 2020 e 2021 a Alemanha recupe-
rou a dinâmica de crescimento, tendo subi-
do 9,5%, quase em linha com o verificado 
entre 2022 e 2023, aumentando cerca de 
25.000 dormidas no somatório dos dois úl-
timos anos.

Para além dos ganhos de notoriedade con-
seguidos pelo Alentejo, este comportamen-
to explica-se, em especial, pela proximida-

de que mantivemos a toda a operação 
turística, chamando os Operadores nossos 
parceiros a colaborarem ativamente em to-
dos os fóruns onde puderam colocar os seus 
produtos ao alcance do consumidor final, 
não descurando a preparação das redes de 
agentes de viagens com as quais colaboram.

A realização de eventos com a operação tu-
rística tradicional nos anos precedentes, 
dos quais demos conta nas Memórias Anuais 
correspondentes, nomeadamente os orga-
nizados com Olimar Reisen, Dertour e ADAC 
Reisen seguramente terão contribuído para 
o crescimento antes apresentado.

QUADRO 17

DORMIDAS POR MÊS

Sendo os momentos mais altos da procura 
em maio e setembro, mantendo uma pre-
sença significativa entre março e outubro, a 
Alemanha é um dos mercados que nos aju-
da a compensar o comportamento dos mer-
cados de Portugal, Espanha e França, que 
conhecem os seus momentos mais altos no 
verão, funcionando quase em contraciclo, 
com uma presença mais significativa na 
shoulders season.

Em termos de mercados Europeus não só 
ocupa a segunda posição, cada vez mais pró-
ximo da Espanha, como é um dos que mais 
contribui para a atenuação da sazonalidade.
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1.2.  OPERADORES TURÍSTICOS

MARÇO, 20 |  RECHNUNG ONLINE KAMPAGNE 

GEOTOURA

SETEMBRO, 19 |  CAMPANHA DE CO MRKETING COM O 

OPERADOR OLIMAR

6.1.  ORGANIZAÇÃO DE FAM TRIPS

JUNHO, 16 A 20 |  FAM TRIP OLIMAR

Visita Educacional que contou com a parti-
cipação de 20 agentes de viagem do Opera-
dor Olimar. O programa passou por Troia, 
Comporta, Évora, Estremoz, Vila Viçosa, 
Monsaraz e Alqueva.

NOVEMBRO, 6  A 10 |  DER TOURISTIK PRE TOURS I 	

V isita educacional que precedeu o evento 
da Der Touristik no Algarve. O programa foi 
focado no Alto Alentejo passando Pelo Cra-
to, Alter do Chão, Marvão, Elvas, Vila Viçosa, 
Estremoz e Évora antes de seguir para Beja 
e finalmente para o Algarve. O programa 
teve uma componente cultural e gastronó-
mica e contou com 19 participantes.

NOVEMBRO, 6  A 10 |  DER TOURISTIK PRE TOURS II

Visita educacional que precedeu o evento da 
Der Touristik no Algarve. O programa focou-
-se no Alentejo central com passagem por 
Elvas, Évora, Monsaraz, Serpa e Beja antes de 
partir para o Algarve. O programa contou com 
a participação de 20 pessoas e teve uma 
componente cultural e gastronómica.

NOVEMBRO, 11 |DERTOUR CAMPUS ACADEMY 

PORTUGAL 2024 

Participição na Dertour Academy que teve 
lugar no Algarve.

8.1.  ORGANIZAÇÃO DE PRESS TRIPS

FEVEREIRO,  24 A 26 |  SVEN OLE RAHN, FOOD 

FESTIVALS SUPLEMENTO DO FRANKFURTER 

ALLGEMEINE

No âmbito da Gala Michelin que decorreu 
no Algarve convidou-se o editor do suple-
mento do Frankfurter Allgemeine, para co-
nhecer o Alentejo, com enfoque na gastro-
nomia

MAIO,  2  A 7  |  PRESS TRIP DPA

Organização de visita dos jornalistas Ma-
nuel Meyer e Juan Pedro Botan, da DPA, 
principal agência de notícias da Alemanha, 
ao território da Rota Vicentina, tendo pas-
sado por Sines, Porto Covo, Vila Nova de 
Milfontes e Zambujeira do Mar.

MAIO,  21 A 26 |  PRESS TRIP CONNOISSEUR CIRCLE

Visita da jornalista Kiki Baron, da revista e 
plataforma alemã Connoisseur Circle, espe-
cializada em hotelaria de luxo e lifestyle.
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9.1.  FEIRAS

JANEIRO,  13 A 15 |  FAHRRAD - UND WANDERREISEN

Participação com balcão de destino no 
stand do Turismo de Portugal. Com o Alen-
tejo estiveram presentes com mesa de ne-
gócios do Associado Rota Vicentina.

JANEIRO,  13 A 21 |  CMT ESTUGARDA

Participação com balcão de destino no 
stand do Turismo de Portugal. Com o 
Alentejo estive presente, com mesa de 
negócios, o Operador alemão Olimar.

FEVEREIRO,  14 A 18 |  F.RE.E

Participação na F.re.e feira que aconteceu 
em Munique.

MARÇO, 5  A 7  |  ITB BERLIM

Participação com módulo de negócio no 
Stand de Portugal na ITB que aconteceu 
em Berlim. Com o Alentejo estiveram as 
seguintes empresas associadas: Escape 
S.A., Corketrekking Animação Turística S.A. 
e Tigerteam - Travel, Incentives & Expe-
riences, Lda.

MARÇO, 10 A 12 |  PROWEIN

A ARPT Alentejo foi responsável pela dina-
mização de uma área dedicada ao Enoturis-
mo do Stand dos Vinhos do Alentejo na Fei-
ra Prowein que teve lugar em Düsseldorf.

MAIO,  14 A 16 |IMEX FRANKFURT

Organização da participação do associado 
TIGERTEAM na IMEX em Frankfurt com mó-
dulo de negócios no stand do Turismo de 
Portugal.

OUTUBRO,  16 A 20 |  FEIRA DO LIVRO DE FRANKFURT

Participação na feira do Livro de Frankfurt 
com stand próprio.

11.1.  WORKSHOPS		

AGOSTO,  26 A 30 |  ROADSHOW ALEMANHA COM A 

OLIMAR

Realização de Roashow em conjunto com o 
operador alemão Olimar. Esta açaõ contou 
com eventos em: Colónia, Münster, Man-
nheim e Freiburg. Com o Alentejo seguriam 
as empresas associadas: Monte da Estrela, 
Vila Gale e Craveiral Farmehouse.

FRANÇA

QUADRO 18

DORMIDAS FRANÇA 2004/24

Mais uma vez o mercado de França ficou 
aquém dos valores registados antes da 
pandemia, estando numa situação quase 
estacionária face a 2023.

Sublinhemos que ao longo dos últimos 
anos, ainda que com ligeiras flutuações 
anuais, situou-se em torno das 80.000 dor-
midas por ano, não se afastando dessa fas-
quia se não pontualmente.

Tal como o fomos constatando durante 
2023, acreditamos se estar a assistir a uma 
mudança de perfil do cliente francês, que 
não cresce muito em volume, mas que 
apresenta maior capacidade financeira, 
pelo menos assim o confirmam as declara-
ções dos responsáveis dos alojamentos e 
restaurantes com os quais temos falado.
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QUADRO 19

DORMIDAS POR MÊS

Como se constata, também França colabora 
para o fenómeno da sazonalidade de que 
sofremos, concentrando-se em agosto o 
maior número de noites de turistas oriun-
dos deste mercado, começando a ser rele-
vante a procura que ocorre por ocasião das 
férias de maio.

O seu volume total e a sua sazonalidade são 
reveladores da dificuldade que temos tido 
no prosseguimento de uma estratégia de 
intervenção que nos permita capitalizar 
mais, estando em crer que o Alentejo ainda 
não possui a oferta mais adaptada aos inte-
resses deste mercado.

1.2.  OPERADORES TURÍSTICOS	

FRANÇA	1º  TRIMESTRE |  CAMPANHA DE CO -

MARKETING PETIT FUTÉ	

Campanha + passatempo nos suportes das 
Petit Futé que resultou em mais de 4230 
leads.

6.1.  ORGANIZAÇÃO DE FAM TRIPS

FRANÇA	JUNHO, 6  A 9  |  FAM TRIP FRANÇA EDT 

Visita Educacional que contou com a pre-
sença de um elemento da EdT da França, o 
representante da TAP no mercado francês e 
4 agentes de Viagem. O programa passou 
por Troia, Évora, Monsaraz e Estremoz.

8.1.  ORGANIZAÇÃO DE PRESS TRIPS

SETEMBRO, 4  A 27 |  KLORO FILMS -  DOCUMETÁRIO 

TF5

Apoio na visita de equipa de produção da 
Kloro Films para gravações de documentá-
rio sobre o Alentejo para a TF5. A quipá visi-
tou Évora, Vila Nova de Milfontes, Marvão, 
Monsaraz, Vila Viçosa e Mértola.
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JUNHO, 5  A 9  |  PRESS TRIP TF1

Organização de viagem ao Alentejo de equi-
pa de produção do programa de informação 
50’Inside do canal de televisão francês 
TF1, com passagens por Comporta, Meli-
des, Sines, Vila Nova de Milfontes e Évora.

JULHO,  19 A 22	 |  PRESS TRIP CL ASSICA

Apoio na visita da jornalista Jany Campello, 
da revista francesa Classica, especializada 
em concertos de música clássica.

NOVEMBRO, 22 A 26|  PRESS TRIP LE PARISIEN

Organização de viagem da jornalista Zaid 
Nassera, do Le Parisien, centrada na cidade 
de Évora.

9.1.  FEIRAS	

SETEMBRO, 17 A 19 |  TOP RESA

Participação na Feira Top Resa com modulo 
de negócios no Stand de Portugal, com o 
Alentejo foi o associado Promenade.

3.5 PAISES BAIXOS E BÉLGICA

QUADRO 20

DORMIDAS NL + BE 2004/24

Ainda que desde 2004 tenhamos analisado 
o comportamento dos mercados da Bélgica 
e dos Países Baixos em conjunto, devemos 
admitir que numa fase em que eram menos 
relevantes tal facto não distorcia a nossa 
reflexão, mas agora que somados estão no 
Top 5 dos mercados externos mais impor-
tantes, entendemos olhar em conjunto, mas 
também em separado para cada um deles.

Depois de uma quebra ligeira registada em 
2023, no ano agora em análise voltámos a 
conhecer uma situação de crescimento glo-
bal, bem como de igual dinâmica em cada 
um deles, atingindo em ambas as situações 
marcas históricas.

QUADRO 21

DORMIDAS PAÍSES BAIXOS POR MÊS

Analisando individualmente o comporta-
mento do mercado dos Países Baixos ao 
longo do ano constatamos que a procura é 
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mais evidente nos meses de maio e setem-
bro e que conhece uma expressão interes-
sante entre abril e outubro, provando assim 
o seu contributo para a atenuação da sazo-
nalidade.

Tanto quanto conseguimos apurar junto dos 
diferentes atores no terreno, este é um 
mercado que procura mais a fruição do ar 
livre e das atividades que podem ocorrer 
neste ambiente, sendo as “ferias ativas” 
uma clara dominante.

Já o mercado da Bélgica, ainda que se reve-
le igualmente com uma presença muito in-
teressante entre Abril e outubro, tem o mo-
mento mais alta da procura em julho, não 
sendo tão influente no alargamento da pro-
cura para a shoulder season.

As motivações neste caso são de natureza 
diferente, com o Touring, Gastronomia e Vi-
nhos, a ganharem evidência.

QUADRO 22

DORMIDAS BÉLGICA POR MÊS

PAÍSES BAIXOS

1.2.  OPERADORES TURÍSTICOS

JULHO 1 | CAMPANHA DE CO MARKETING COM A ADAGIO

6.1.  ORGANIZAÇÃO DE FAM TRIPS

MARÇO, 17 A 20 |  TUI FAM TRIP 

Visita Educacional que contou com doze 
agentes de viagens da rede TUI dos Paíse 
sBaixos. O prorgama passou por Montargil, 
Mora, Évora, Monsaraz, Vila de Frades, Beja 
e Porto Covo.

MARÇO, 21 E  22 |  FAM TRIP COM DE JONG INTRA 

VAKANTIE 

Visita Educacional que passou por Serpa e 
Vila de Frades.  Contou com a presença de 
vinte dois Agentes de viagem.

MARÇO, 11 A 16 |  UNTAMED TRAVELLING FAMTRIP

Visita educacional que contou com a pre-
sença de onze Agentes de Viagem e com o 
apoio da Sunny Cars. O programa self drive 
passou por Montemor-o-Novo, Mora, Crato, 
Castelo de Vide, Marvão Évora, Alqueva, 
Monsaraz, Porto Covo, Sines, Santo André, 
Melides, Comporta, Troia. 

JANEIRO,  21 |  PGA GOLF PROFESSIONAL (& PRESS)

FAM TRIP 3DGOLFVAKANTIE

Visita educacional focada no segmento de 
Golf. Contou com a presença de 14 agentes 
de viagem especializados e esteva na zona 
da Comporta, explorando os campos de 
golf, mas também as Adegas e restauração 
do local.
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JUNHO, 4 A 7 | VISITA DE INSPEÇÃO HUNGRY CYCLIST 

Visita de Inspeção com o propósito de de-
senhar programas para cycling. Contou com 
dois elementos da Hungry Cycliste e passou 
pelo Monte Giestal, Herdade dos Delgados 
e Serpa Hotel, contou ainda com a parceria 
com Movyng. Coorganizado com o Algarve.

SETEMBRO, 17 A 20 |  COLL ABORATION DE MOOISTE 

WEGEN RTL4 X VISIT ALENTEJO/&OLIVES TRAVEL 

Visita técnica de trê elementos da equipa 
de produção do programa de Tv da RTL4 
que em conjunto com o operador & Olives 
produziram um episódio sobre o Alentejo. 
Vistaram os associados: Dark Sky, Herdade 
dos Delgados, Pepe Aromas, Turaventur,  
Convento Espinheiro, Quinta do Quetzal e 
Pousada de Alcácer do Sal.

NOVEMBRO, 16 A 19 |  FAM TRIP WALKING FESTIVAL

Visita Educacional que explorou alguns dos 
trilhos do Alentejo central que fazem parte 
do Walking Festival. Contou com dois ope-
radores especializados e visitou a zona de 
Montemor-o-Novo, Arraiolos e Évora.

OUTUBRO, 15 | OPERADOR ANWB/FOX - PAÍSES BAIXOS 

Visita Educacional de 16 elementos do 
Operador que passaram o dia em Évora.

8.1.  ORGANIZAÇÃO DE PRESS TRIPS

ABRIL ,  24 A 25 |  PRESS TRIP FIETS ACTIEV

Apoio na visita do jornalista da revista Fiets 
Actiev, Willem de Mol, com foco no cycling 
na Costa Alentejana.

SETEMBRO, 8  A 11 |  PROGRAMA DE T V “BOER ZOEKT 

VROUW”

Organização das filmagens do programa de 
televisão da KRO-NCRV, “boer zoekt vrouw”, 
centrado em Montemor e Arraiolos.

OUTUBRO,  2  A 6 	 8  |  PRESS TRIP TULP MAGAZINE 

No âmbito da Vinipax convidámos a jorna-
lista Judith Hanekroot, da Tulip magazine 
para visitar o Alentejo e escrever sobre eno-
gastronomia, numa viegm centrada em Beja 
e Vidigueira.

OUTUBRO,  10 A 13 |  PRESS TRIP THEHIKE.NL E 

THEOUTDOORS.NL

Por ocasião do Festival de Caminhadas do 
Alentejo organizámos a visita da jornalista 
Suzanne Tholenaar, que escerve para o The 
Hike e The Outdoors. A vaigem centrou-se 
em Montemor e Arraiolos.

DEZEMBRO, 6  A 8  |  PRESS TRIP BLVD.NL , 

MISTERDAILY.NL ,  @VANGUARDVOYAGER	

No âmbito da Vitifrades apoiámos a visita 
da jornalista Larissa Hendriks, que escreve 
para os seguintes meios: BLVD.nl, Mister-
Daily.nl, @vanguardvoyager
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9.1.  FEIRAS

JANEIRO,  10 A 14 |  VAKANTIEBEURS UTRECHT

Participação com balcão de destino no 
stand do Turismo de Portugal

FEVEREIRO,  23 A 25 |  FIETS EN WANDELBEURS - 

HOL ANDA

Participação em Feira de produto, com bal-
cão de destino partilhado com a Madeira, 
Centro de Portugal, Algarve e Porto e Norte. 
Com o Alentejo foi a Rota Vicentina.

11.1.  WORKSHOPS

SETEMBRO, 19 |  TRAVEL COUNSELLORS PARTNER 

DAY – SEPTEMBER 19TH 2024

Participação no Travel Counsellors Partner 
Day com reuniões B2B.

OUTUBRO,  10 A 13 |  TRAVDAY WORKSHOP FOR 

TRAVEL AGENTS IN THE ANTWERP

Participação no Travday Workshop para 
agentes com apresentação da região para 
agentes da Travday.

BÉLGICA

1.2.  OPERADORES TURÍSTICOS

MAIO,  14 |  AVITOUR WORKSHOP IN LIÈGE

Participação no Workshop da Avitour em 
Liége que contou com cerca de 120 Agen-
tes de Viagem da Walloon.

6.1.  ORGANIZAÇÃO DE FAM TRIPS	

JUNHO, 20 A 23 |  FAM TRIP BE SUNNY CAR

Visita Educacional self drive que contou 
com a participação de 7 agentes indepen-
dentes cujo programa passou pelo Fly & 
Drive. O programa passou pela Comporta, 
Cercal, Monsaraz, Évora, Castelo de Vide, 
Marvão e Arraiolos.

NOVEMBRO, 16 A 19 |  FAM TRIP WALKING FESTIVAL

Visita Educacional que explorou alguns dos 
trilhos do Alentejo central que fazem parte 
do Walking Festival. Contou com dois ope-
radores especializados e visitou a zona de 
Montemor-o-Novo, Arraiolos e Évora.
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MAIO,  24 A 29 |  FAM TRIP -  LIES BRUNEEL ,  VOS 

TRAVEL;  EVELINE CL AES,  ANDERS RIZEN;  BIRGIT TE 

DEFOORT,  GLENAKI

Visita técnica que passou pela Pousada de 
Alcácer, Pousada de Beja, Hotel Santa Bárba-
ra, Vila Park, Monte da Bemposta e que con-
tou ainda com o apoio da C.M. Mértola, Gera-
ções de Talha, Omnitour e Longaventura. 

8.1.  ORGANIZAÇÃO DE PRESS TRIPS

ABRIL ,  11 A 14 | 	 PROGRAMA SCOUTING SÉRGIO 

CROSSING BOARDERS	

Viagem de reconhecimento para identifica-
ção de locais e preparação das filmagens 
do programa de televisão belga.

MAIO,  24 A 29 |  PRESS TRIP CYCLING -

Kris Clerckx, De Zondag ; Arno Faggio del 
Giglio, Het Nieuwsblad, Gazet van Antwer-
pen, Belang van Limburg; Micheline Peaco-
ck, Makant; Johny Verluyten, Touring; Xa-
vier Diskeuve, DH, La Libre, L’avenir	

Organização de viagem de jornalistas de vá-
rios meios belgas especializados ou com in-
teresse no segmento Cycling para mostrar o 
potencial do território. O grupo fez todo o 
percurso de bicicleta, tendo passado por lo-
calidades como Alcácer do Sal, Alvito, Santo 
André, Porto Covo, Aljustrel, Mértola e Beja.

MAIO,  13 A 17|  PROGRAMA DE T V -  SERGIO 

CROSSING BORDERS	

Organização de viagem de equipa de produ-
ção do programa de televisão “Sergio cros-
sing borders”, que combinou gastronomia 
com touring e que passou por localidades 
como Tróia, Alcácer do Sal, Comporta, Mon-
saraz e Vidigueira.

MAIO,  23 A 26 |  PRESS TRIP KATLEEN WILL AERT, 

REVISTA FEELING (EVORA WINE)

No âmbito do Évora Wine elaborámos um 
programa para dar a conhecer a gastrono-
mia e o enoturismo da região, com visitas a 
Évora, Montemor, Monsaraz e Estremoz.

JULHO,  19 A 26 |  PRESS TRIP FRANÇOIS JONGEN,  L A 

LIBRE BELGIQUE & RTBF

No âmbito do Festival de Música de Marvão 
custeámos a viagem de um jornalista belga 
especializado em música clássica.

OUTUBRO,  10 A 13 |PRESS TRIP ULRIKE SIMONS, 

GRANDE.BE

Enquadrado no Festival de Caminhadas do 
Transalentejo organizámos a visita de uma 
jornalista especializada em atividades de ar 
livre para conhecer o produto Walking no 
Alentejo. A jornalista visitou Montemor, 
Évora e Arraiolos.  

OUTUBRO,  21 |  CÉLINE PÉCHEUX ,  L’OFFICIEL

Apoio na organização de atividades em 
Troia e Comporta para jornalista belga da 
revista L’Officiel.

OUTUBRO,  24 A 28 |PRESS TRIP SOPHIE ALLEGAERT, 

HET L A ATSTE NIEUWS	

Organização de viagem de uma jornalista e 
de uma fotógrafa para divulgar a Rota Vicen-
tina. As jornalistas percorreram vários per-
cursos a pé desde Sines à Zambujeira do Mar.
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9.1.  FEIRAS

MARÇO, 2  A 3  |  FIETS EN WANDELBEURS -  BÉLGICA

Participação em Feira de produto, com bal-
cão de destino em Stand partilhado com a 
Madeira, Centro, Algarve, Açores. Com o 
Alentejo foi a Rota Vicentina.

NOVEMBRO, 18 E  19 |  BTEXPO NIVELLES 

Participação com mesa no Workshop que 
aconteceu em Nivelles.

3.6 ITÁLIA

QUADRO 23

DORMIDAS ITÁLIA2019/2024

Por razões que desconhecemos, mas que 
poderão estar relacionadas com o destaque 
que ganharam destinos que concorrem di-
retamente connosco e que se revelaram 
mais competitivos o mercado de Itália co-
nheceu uma quebra 4,7% face ao ano ante-
rior e com uma expressão particamente 
transversal ao ano, que apenas não se fez 
sentir durante a Primavera e setembro.

QUADRO 24

DORMIDAS POR MÊS

À semelhança dos demais mercados lati-
nos, também os Italianos nos procuram so-
bretudo em maio e agosto, revelando uma 
correspondência com os períodos de férias 
escolares.

6.1.  ORGANIZAÇÃO DE FAM TRIPS

NOVEMBRO, 11 A 14 |  FAM TRIP ITALIA EDT E TAP

Visita Educacional que contou com 8 Agen-
tes selecionados pela equipa de turismo de 
Portugal no mercado e o apoio da TAP. O 
programa passou por Snatiago do Cacém, 
Rota Vicentina, Beja, Mourão, Monsaraz, 
Évora e Estremoz.

6.4.  APOIO A OUTRAS AÇÕES PARA 
AGENTES

JUNHO, 6  |  APRESENTAÇÃO DO ALENTEJO 

EMBAIXADA DE PORTUGAL EM ROMA

Apresentação da região num evento pro-
movida pela Embaixada de Portugal em 
Roma. Contou com a presença de 40 convi-
dados entre representantes de operadores 
e Media.
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JUNHO, 7  |  COMEMORAÇÃO DO 10 DE JUNHO NA 

EMBAIXADA DE PORTUGAL EM ROMA

Participação nas Comemorações do Dia de 
Portugal na Embaixada de Portugal em 
Roma com a degustação de gastronomia 
alentejana. Contou com a presença do Chef 
João Mourato e um grupo de Cante que 
atuou para 150 convidados.

8.1.  ORGANIZAÇÃO DE PRESS TRIPS 

FEVEREIRO,  24 A 26 |  GIRALDO BORTOL AN,  ITÁLIA A 

TAVOL A

No âmbito da Gala Michelin que decorreu n 
Algarve convidou-se o jornalista para conhe-
cer o Alentejo através de um programa que 
teve como foco a gastronomia e os vinhos

FEVEREIRO,  24 A 26 |  PRESS TRIP L ARA FERARRI, 

QUOTIDIANO NAZIONALE	

No âmbito da Gala Michelin que decorreu no 
Algarve convidou-se o jornalista para conhe-
cer o Alentejo através de um programa que 
teve como foco a gastronomia e os vinhos

JUNHO, 24 A 27 |  PRESS TRIP RAI

Organização de viagem dos jornalistas Va-
leria Cagnoni e Emerson Gattafoni para gra-
var um episódio do programa da RAI Deram 
Roads. O programa foi feito em moto e in-
clui visitas a Mértola, Moura, Serpa, Évora, 
Vila Viçosa e Estremoz.

MAIO,  19 A 22 |  PRESS TRIP L A REPUBLICA

Organização de viagem do jornalista Roberto 
Caramelli, do La Republica, com visitas a Mon-
temor, Estremoz, Vila Viçosa, Évora e Elvas.

9.1.  FEIRAS

OUTUBRO, 9  A 11 |  T TG RIMINI	

Participação com módulo de negócios no 
Stand do Turismo de Portugal. Com o Alen-
tejo estiveram os associados High Sun e Ar-
gon Travel.
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IRL ANDA

QUADRO 25

DORMIDAS IRLANDA 2019/2024

Ainda que de reduzida expressão para o 
Alentejo e de se ter gorado a expetativa de 
um crescimento mais musculado após a 
realização da convenção anual da ITAA, 
cujo efeito foi contrariado pelo Covid, a pro-
cura por parte dos irlandeses vem crescen-
do de forma consistente, tendo registado 
uma variação de 13,6% entre 2023 e 2024.

QUADRO 26

DORMIDAS POR MÊS

Com maior expressão nos diversos seg-
mentos do turismo ativo, este é um merca-
do que nos procura entre abril e outubro, 
conhecendo um aumento significativo no 
mês de junho.

6.1.  ORGANIZAÇÃO DE FAM TRIPS

OUTUBRO, 5  A 9  |  FAM TRIP IRL ANDA TP E TAP

Visita Educacional que trouxe ao mercado 5 
operadores e um representante da TAP no 
mercado irlandês. O Programa passou por 
Arraiolos, Évora, Monsaraz, Beja, Albernoa, 
Porto Covo e Melides.

8.1.  ORGANIZAÇÃO DE PRESS TRIPS

ABRIL ,  14 A 17	 |  PROGRAMA DE T V NEVEN FOOD 

TRAILS

Apoio na press trip da equipa de produção do 
programa de televisão do Chef Neven Magui-
re, “Neven Food Trails”, com passagens por 
Évora, Estremoz, Vila Viçosa, Boirba.

FEVEREIRO,  6  A 8  |  TRAVEL MEDIA EVENT 

Participação em evento com os media irlan-
deses, o Meet the Media, numa iniciativa 
que decorreu em Dublin e que foi organiza-
da pela Travelmedia

OUTUBRO,  2  A 6 	 8|  PRESS TRIP SUNDAY WORLD 

No âmbito da Vinipax convidámos a jorna-
lista Anna O’ Keeffe, do Sunday World, para 
um programa focado na enogastromia, com 
visita e experiências a Beja e Vidigueira.

OUTUBRO,  10 A 13 |  PRESS TRIP THE HERALD

Tendo em vista a participação no Festival 
de Caminhadas do Alentejo convidámos o 
jornalista Ronan O’Flaherty, do The Herald, 
para participar nas atividades do festival 
com enfoque em Montemor e Arraiolos.

OUTUBRO,  27 A 30 |  PRESS TRIP MUNSTER EXPRESS

Organização de visita do jornalista Kieran 
Walsh, do Munster Express, que se centro 
em Évora.
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9.1.  FEIRAS

JANEIRO,  26 A 28 |  HOLIDAY WORLD DUBLIN

Participação em Feira de produto, com bal-
cão de destino partilhado com a Madeira, 
Centro, Algarve, Açores. Com o Alentejo foi 
a Rota Vicentina.

11.1.  WORKSHOPS			   

ABRIL ,  30 A 2  DE MAIO |  WORKSHOP IRL ANDA 

( VINHOS DO TEJO) 	

Organização da participação da Up Stream, 
da Rota dos Vinhos de Tejo e da Rota dos 
Vinhos do Alentejo no workshop promovido 
pela Edt do mercado.

ESTADOS UNIDOS E CANADÁ

QUADRO 27

DORMIDAS EUA 2004/24

Com um crescimento de 16,5% face a 
2023, o mercado dos Estados Unidos é o 
que em termos absolutos conheceu uma 
evolução mais significativa, acrescendo 
referir que na individualização da receita 
este é igualmente o mercado externo que 
mais se denota pelos consumos per capita.

Com os aumentos registados, Estados Uni-
dos são agora o segundo mercado externo 
mais importante para o Alentejo, aproxi-
mando-se ano após ano do eterno primeiro, 
que tem sido a Espanha. 

No seu conjunto os mercados da América 
do Norte estão muito perto de poderem vir 
a ser os mercados externos mais importan-
tes para o Alentejo. 

QUADRO 28

DORMIDAS POR MÊS
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Tendo como meses mais significativos da 
procura setembro, outubro e maio, que so-
mados quase representam 50% das dormi-
das, aos restantes atributos referidos te-
mos igualmente de juntar o seu contributo 
para a atenuação da sazonalidade.

Não obstante essa concentração em meses 
específicos, salientamos que se verificou 
um aumento do número de dormidas em 
todos os meses do ano face aos homólogos 
de 23, sendo na maioria dos meses um 
crescimento percentual com dois digitos.

QUADRO 29

DORMIDAS CND 2019/24

Já o Canadá, com um crescimento de 12,4% 
face a 2023, tendo conseguido nesse ano 
superar o seu peso específico do tempo pré 
pandemia, prossegue uma situação de 
crescimento consistente, trazendo-nos 
clientes com um perfil muito idêntico ao 
dos provenientes dos Estados Unidos. 

Neste caso específico nota especial mere-
cem as parcerias estabelecidas em 2022 
com a com a ACTA e AIR Canada, com re-
sultados já expressivos em 2023 e que ago-
ra maior dimensão alcançaram.

QUADRO 30

DORMIDAS POR MÊS

Tal como no caso dos Estados Unidos, os 
Canadianos procuram o Alentejo sobretudo 
nas shoulders seasons, nomeadamente em 
setembro e maio, apresentando um cresci-
mento na maioria dos meses do ano e na 
casa dos dois dígitos, apenas tendo regre-
dido em julho e novembro.

ESTADOS UNIDOS

6.1.  ORGANIZAÇÃO DE FAM TRIPS	

FEVEREIRO,  16 A 21 |  FAM TRIP BOSTON -  ALENTEJO 

-  CHRISTOPHER DELL ARIO VENCEDOR DO 

PROGRAMA DE T V 2023	

Christopher Dellario foi vencedor do pro-
grama de TV 2 WGBH-TV que passou na 
área de Boston em 2023. Ficou hospedado 
no Vila Galé Elvas.

JANEIRO,  9  E  10 |VISITA INSPEÇÃO NORWEGIAN 

CRUISE LINES 	

Visita de inspeção de três elementos da 
Norwegian Cruise Lines que vieram ao terri-
tório explorar a possibilidade de programar 
o Alentejo para uma paragens para clientes 
que vêm iniciar cruzeiros na Europa. Passou 
Por Évora e pela zona da Comporta.
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MARÇO, 6  A 8  |  VISITA INSPECAO WILD DOURO 

CULTURE DISCOVERY VACATIONS

Apoio a visita de inspeção promovida pela 
DMC Wild Douro e que contou com dois ele-
mentos da Discovery Vacations que procura-
vam introduzir novos programas no seu port-
folio que já conta com o Douro. Visitaram a 
zona de Évora e ficaram alojados duas noites, 
entre 6 a 8 de março no Imani Country House.

OUTUBRO, 31 E 5 NOV |  FAM TRIP NEW ENGLAND EUA

Visita Educacional que contou com 14 
Agentes da região de New England e que 
passou por Évora, Alqueva, Monsaraz, Alcá-
çovas, Vila Viçosa, Elvas, Marvão, Arraiolos, 
Comporta e Alcácer do Sal.

OUTUBRO,  14 A 16 |  FAM TRIP DELTA

Visita Educacional que trouxe ao território 
10 das Agências de viagem do universo 
Delta Vacations. Passou por Évora, São Pe-
dro do Corval, Monsaraz, Vila de Frades, Al-
cacer do Sal e Comporta.

OUTUBRO,  24 A 27 |  PÓS TOUR REVERSE WORKSHOP 

EUA & CA

Pós Tour realizado na sequência do 
workshop organizado pelo Turismo de Por-
tugal no Algarve. O programa contou com 
15 Agentes de Viagens e passou por Alber-
noa, Évora, Monsaraz, São Pedro do Corval, 
Vila Viçosa e Estremoz.
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8.1.  ORGANIZAÇÃO DE PRESS TRIPS

ABRIL ,  17 A 23 |  PRESS TRIP TRAVEL PULSE

Organização de viagem do jornalista Edward 
Bruce Parkinson, da Travel Pulse, com visi-
tas a Évora, Montemor, Elvas, Vila Viçosa e 
Estremoz.

ABRIL ,  17 A 23 |  PRESS TRIP TRAVEL WEEKLY

Organização de viagem do jornalista Robert 
Marshall Silk, da Travel Weekly, com visitas 
a Évora, Montemor, Elvas, Vila Viçosa e Es-
tremoz.

ABRIL ,  17 A 23 |  PRESS TRIP OPEN JAW MEDIA

Organização de viagem da jornalista Karen 
Dahdah, da OpenJaw Media, com visitas a Évo-
ra, Montemor, Elvas, Vila Viçosa e Estremoz.

ABRIL, 17 A 23 | PRESS TRIP PAX GLOBAL MEDIA

Organização de viagem da jornalista Steven Be-
reznai, da Pax Global Media, com visitas a Évo-
ra, Montemor, Elvas, Vila Viçosa e Estremoz.

JULHO,  19 A 22 |  PRESS TRIP GRAMOPHONE

Apoio na viagem do jornalista norte-ameri-
cano especializado em música clássica 
Laurence Vittes, que escreve para os se-
guintes media: Gramophone, Strings, Seen 
& Heard International, The Strad, BBC Mu-
sic Magazine e Stereophile. O jornalista 
deslocou-se a Marvão para participar no 
Festival de Música Clássica de Marvão.

SETEMBRO, 9  A 13 |  PRESS TRIP T V GOOD MORNING 

WASHINGTON

Organização da visita da equipa de produ-
ção do programa de TV Good Morning 
Washington, com gravações em Comporta, 
Melides, Montemor, Évora, Monsaraz e Beja.

11.1.  WORKSHOPS 

ABRIL ,  14 E  15 |  WORKSHOP USTOA -  MARKETPL ACE

Participação na “Out of Country Meeting” da 
USTOA que aconteceu em Alcobaça e que 
permitiu fazer a apresentação da região e 
reuniões com os 27 membros da USTOA.

OUTUBRO,21 E 22 |  REVERSE WS EUA E CANADÁ 

Workshop organizado pelo Turismo de Por-
tugal no Algarve e que trouxe a Portugal 
mais de 120 Agentes de Viagem dos dois 
mercados. O programa contou com a apre-
sentação da região e dois dias de reuniões 
pré agendadas.

CANADÁ

4.1.  WEBSITE		

AGOSTO,  12 |  TRADUÇÃO DE TEXTO PARA FRANCÊS 

BLOGUE

Tradução de textos para a versão em fran-
cês do blogue do Visit Alentejo.
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6.1.  ORGANIZAÇÃO DE FAM TRIPS

MARÇO, 6  |CANADIAN OPERATORS (GOLF AWAY 

TOURS)   	

Apoio a visita educacional na zona da Com-
porta que aconteceu entre os dias 5 e 12 de 
março. Contou com a presença de dois 
membros da Golf Aways Tours, 8 Agentes 
de Viagem e dois jornalistas da revista Golf 
Tall Canadá. A visita focou-se no Golf e visi-
tou os campos da zona da Comporta, houve 
ainda oportunidade para atividades como a 
prova de vinhos no Brejinho da Costa.

MARÇO, 19 |  TOP ATL ÂNTICO AIR CANADA 

VACATIONS -  ÉVORA	

Apoio a visita educacional promovida pela 
TOP Atlântico que se focou em Évora e 
aconteceu no dia 19 de março. Contou com 
dois elementos da Air canada Vacations e 
explorou o centro da cidade.

ABRIL ,  27 A 29 |VISITA TÉCNICA CARLOTA ALMEIDA

Visita educacional da novo elemento da 
equipa que nos representa comercialmente 
no Canadá.  A visita passou pela Costa Alen-
tejana, Vila Nova de Mil Fontes e Grândola.

ABRIL ,  15 A 22 |  ACUA RACE GRAND PRIZE WINNER 

-  AMANDA BROPHY	

Amanda Brody venceu um dos voucher ofe-
recidos em 2023 durante a RACE AC e UA e 
passou 5 dias no Alentejo passando por 
Évora, Serpa e Porto Covo.

JUNHO, 3  A 6  |  VISITA DE INSPEÇÃO CATO	

Visita de Inspeção com o intuito de prepa-

rara o evento a acontecer em novembro. O 
programa passou por Arraiolos, Alter do 
Chão, Marvão, Estremoz, Évora, Monsaraz e 
Comporta. Contou com a presença de dois 
elementos da CATO.

NOVEMBRO, 10 A 15 |  CATO OUT OF COUNTRY 

SYMPOSIUM ALENTEJO 2024

Acolhemos a primeira reunião da CATO feita 
fora do Canadá. Contou com 40 participan-
tes que ocuparam por inteiro a Pousada de 
Arraiolos durante 5 dias. Para além do pro-
grama de trabalho a reunião contou com 
um programa social que passou por Évora, 
Monsaraz, Marvão e Troia.

SETEMBRO, 25 A 30 |  FAM TRIP AIR CANADÁ 

VACATIONS

Visita Educacional que contou com 11 
Agentes e viagem da rede da Air Canadá Va-
cations. O grupo passou por Troia, Compor-
ta, Évora, Monsaraz, Vila Viçosa, Marvão, 
Castelo de Vide, Crato, Avis e Arraiolos. 
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8.1.  ORGANIZAÇÃO DE PRESS TRIPS

ABRIL ,  16 A 22 |PRESS TRIP AIR CANADA

Organização da visita de Renee Morrison, 
jornalista da revista de bordo da Air Cana-
da, centrada na zona de Évora.

ABRIL ,  17 A 23 |  PRESS TRIP TRAVEL COURRIER

Organização de viagem do jornalista Frede-
rick (Ted) Davis, do Travel Courrier, tendo 
visitado Évora, Montemor, Estremoz, Vila 
Viçosa, Elvas e Campo Maior.

MAIO,  28 A 31 |  PRESS TRIP TRAVELMITCH

Apoio na visita do jornalista Gary Crallé , 
que veio ao Alentejo escrever um artigo 
para o site www.travelingmitch.com/.

JUNHO, 18 A JULHO,  2  |  PRESS TRIP ELLE CANADA

Apoio na visita da jornalista Carolyne Pa-
rent, da revista Elle Canadá. A press trip in-
clui passagens por Évora, Montemor, Mon-
saraz, Mourão, Vila Nova de Milfontes, 
Melides e Comporta.

 3 .9  BRASIL

QUADRO 31

DORMIDAS BRASIL 2004/24

Longe vai o tempo em que o mercado do Bra-
sil ocupava um honroso segundo lugar na 
hierarquia dos mercados externos mais im-
portantes para o Alentejo, tendo conhecido 
uma subida vertiginosa entre 2010 e 2019, 
atingindo valores que não mais repetiu.

Entre 2023 e 2024 a variação foi negativa, 
com – 5,8%, praticamente em linha com a 
perda registada ao nível nacional.

Várias são as justificações invocadas para 
esta diminuição da procura, possivelmente 
todas elas admissíveis e que passam pela 
situação económica que o Brasil enfrenta, o 
elevado preço e a limitação das ligações 
aéreas, o aumento dos custo dos serviços 
turísticos em Portugal, o surgimento de 
destinos concorrentes com uma dimensão 
mais competitiva, o aumento de brasileiros 
a viajar com passaporte de Portugal, enfim 
um vasto conjunto de razões que temos de 
ter em conta. 

Devemos acrescentar que nos nossos con-
tactos diretos com as companhias AZUL e 
LATAM foi possível identificar um outro 
constrangimento à capacidade aérea dedi-
cada a viagens de lazer, por parte da capa-
cidade de cada voo ser utilizada para tráfico 
étnico por parte da comunidade Brasileira 
residente temporariamente em Portugal.

QUADRO 32

DORMIDAS POR MÊS

http://www.travelingmitch.com/
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Curiosamente este mercado não só tem co-
nhecido quebras, que são mais evidentes 
entre março e junho, quando antes era um 
mercado que nos procurava sobretudo de 
janeiro a abril, tempo esse agora trocado 
por maio e setembro.

6.1.  ORGANIZAÇÃO DE FAM TRIPS

FEVEREIRO,  25 A 27 |  POS TOUR IWRT 2024

Visita Educacional organizada no contexto 
do Workshop de Turismo Religioso que 
aconteceu em Fátima. 

Esta ação contou com a participação de 
operadores especializados em turismo reli-
gioso, um doa Itália, dois de França, um do 
Japão, dois dos EUA e quatro do Brasil. O 
programa passou ela Coudelaria de Alter do 
Chão, por Marvão, Castelo de Vide, Elvas, 
Vila Viçosa, Évora, Alcáçovas e Troia.

ABRIL ,  15 E  16 |  FAM TRIP TOP ATL ÂNTICO AZUL 

VIAGENS 

Visita educacional coorganizada com a Top 
Atlântico que trouxe 10 Agentes de Viagem 
ao território. Passaram Por Évora, por Vila 
Viçosa e Monsaraz.

MAIO,  10 A 13 |FAM TRIP PÉ IMEX OSIRIS 2

Visita Educacional promovida pela OSIRIS 
que trouxe ao Território um grupo de 27 
agências, segmento MICE, proveniente de 
toda a América Latina. O programa Passou 
Por Marvão, Torre de Palma e Vila Galé Col-
lection Elvas.

OUTUBRO,  16 A 19 |  FAM TRIP BRASIL NOVAS ROTAS

Visita Educacional promovida em conjunto 
com a TAP no âmbito do lançamento da 
nova Rota Lisboa Belo Horizonte. Participa-
ram 11 Agências de Topo da HB e passaram 

por Évora, Monsaraz, Alqueva, Vila de Fra-
des, Beja, Sudoeste Alentejano, Melides e 
Comporta.

6.3.  ORGANIZAÇÃO DE OUTRAS AÇÕES 
PARA AGENTES

MAIO,  6  A 11 |  ATIVAÇÃO DE MARCA NA ILTM SÃO 

PAULO

Participação na ILTM com a ativação de 
marca Alentejo com a demonstração das 
festas populares do Redondo e as suas ruas 
floridas com flores de papel.

8.1.  ORGANIZAÇÃO DE PRESS TRIPS

MAIO,  5  |  ALMOÇO COM IMPRENSA EM SÃO PAULO

Organização de almoço com a imprensa em 
São Paulo para dar a conhecer as novidades 
do Alentejo, tendo participado a Mercado e 
Eventos, IstoÉ, Revista Viaje Mais, Mari 
Campos e Revista 29H.
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MAIO,  27 |  PROGRAMA ELIANA ,  SBT

Apoio na visita de Eliana Bezerra, do progra-
ma da SBT “Eliana”, com enfoque em Beja.

9.1.  FEIRAS

NOVEMBRO, 6  A 9|  FESTURIS –  GRAMADO

Participação na área Portugal, dentro do 
espaço de negócios Luxury/Weddings, ten-
do agendado mais de 40 reuniões com 
buyers brasileiros. Esta é a maior feira in-
ternacional B2B das Américas. Com o Alen-
tejo foi o associado Sado Arrábida.

9.2.  OUTROS EVENTOS

JUNHO, 11 A 16 |  CLUBE PAULISTANO - WINE GARDEN

Participação na iniciativa do Clube Paulistano 
com a prova de vinhos comentada da Ervideira.

11.2.  ROADSHOWS

SETEMBRO, 28 A 5  OUTUBRO |  PORTUGAL TRADE 

MEETING 2024 ROAD SHOW ARGENTINA E BRASIL

Buenos Aires / Vitória / Curitiba / Florianópolis

Participamos no Roadshow, organizado 
pelo Turismo de Portugal e com execução 
da AVIAREPS, decorreu entre a Argentina e 
o Brasil, em quatro sessões realizadas em 
Buenos Aires, Vitória (Espírito Santo), Curi-
tiba (Paraná) e Florianópolis (Santa Catari-
na). A sessão de Buenos Aires coincidiu 
com a FIT – Feira Internacional de Turismo 
da América Latina (28 de setembro a 1 de 
outubro), na qual também tivemos oportu-
nidade de marcar presença dentro do stand 
do Turismo de Portugal. 

Participaram também as empresas asso-
ciadas Top Atlântico DMC, Discovery Hotel 
Management, Vila Galé Hotéis e Windsor 
Travel Group.
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NÓRDICOS

QUADRO 33

DORMIDAS SCAN 2019/2024

Desde 2021 que retomámos os valores de 
dormidas anteriores à pandemia, tendo 
mesmo conseguido uma pequena situação 
de crescimento, não obstante o recuo de 
4,4% registado entre 2024 e 2023.

Desde esse ano que vimos prosseguindo 
uma intervenção mais consequente nos 
quatro mercados escandinavos, seja pela 
participação em feiras, seja integrando os 
roadshows organizados pela equipa local 
do Turismo de Portugal, ou mesmo dando 
suporte a iniciativas de promoção de pro-
dutos específicos, como o sejam as Esta-
ções Náuticas.

Em todos esses momentos com um forte in-
centivo e apoio do dispositivo diplomático 
português, temos revelado à operação turís-
tica dos quatro mercados a diversidade dos 
nossos ativos turísticos e as novidades que 
marcam a oferta de cada um dos destinos 
regionais, fazendo-nos acompanhar por as-
sociados que contribuem para a promoção e 
criam novas oportunidades de negócios.

Tem sido um processo de aprendizagem, de 

aumento do conhecimento sobre as moti-
vações específicas e pela identificação dos 
produtos turísticos que melhor se adequam 
a estes tipos de procura.

Sabemos que muito caminho temos ainda 
de percorrer, procurando retomar fluxos da 
procura muito específicos e de grande im-
portância para os territórios anteriores, 
como os estágios e competições desporti-
vas, sobretudo na área das corridas de 
orientação, trails e ultra trails que no pri-
meiro trimestre de cada ano faziam toda a 
envolvente à Serra de São Mamede conhe-
cer uma intensa atividade nos alojamentos, 
restaurantes e outros serviços turísticos.

6.1.  ORGANIZAÇÃO DE FAM TRIPS 

JUNHO, 10 |  COMEMORAÇÃO DO 10 DE JUNHO EM 

ESTOCOLMO

Envio de peças em cortiça, queijos e enchi-
dos para as comemorações do dia de Portu-
gal a Embaixada de Portugal em Estocolmo.

8.1.  ORGANIZAÇÃO DE PRESS TRIPS 

JUNHO, 25 A 28 | PRESS TRIP KAPITAL REISE (NORUEGA)

Apoio na visita dos jornalistas Arild Molsta e 
Charlotte Lotherington Molstad, do econó-
mico Kapital Reise, num percurso que inciu 
nas Pousadas de Portugal.

NOVEMBRO, 30 A DEZEMBRO, 4  |  PRESS TRIP GOLF 

ESTRA (DINAMARCA)

Apoio na visita do jornalista Jørgen Schultz, 
do Golf Estra, centrada nos campos de golfe 
de Troia e Comporta.
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MAIO, 10 A 13 | PRESS TRIP DAGENS NYHETER (SUÉCIA)

Organização da viista do jornalista Åke Cen-
neth Sparby acompanhado de fotógrafo, 
que escreve para Dagens Nyheter, Syds-
venska e Expressen. O programa incluiu vi-
sitas a Comporta, Évora, Estremoz, Vila Vi-
çosa, Monsaraz, Mourão, Moura e Vidigueira.

9.1.  FEIRAS

JANEIRO,  18 A 21 |  MATKA

Participação em Feira de produto, com bal-
cão de destino em Stand partilhado com a 
Madeira, Centro, Algarve, Açores. 

FEVEREIRO,  23 A 25 |  FERIE FOR ALLE DANISH 

TRAVEL SHOW 2024

Participação em Feira de produto, com bal-
cão de destino em Stand partilhado Madei-
ra, Centro, Algarve, Açores. 

11.2.  ROADSHOWS

NOVEMBRO, 18 |  EVENTO EMBAIXADA COPENHAGA 

-ROADSHOW

Participação no Roadshow organizado pelo 
Turismo de Portugal no mercado que con-
tou com a presença do Alentejo, do Centro 
de Portugal, dos Açores, do Algarve, do Por-
to e Norte e da Madeira. A ação aconteceu 
na Embaixada de Portugal em Copenhaga e 
contou com a presença de 40 Agências de 
viagem. 

NOVEMBRO, 19	 |  EVENTO EMBAIXADA OSLO 

-ROADSHOW

Participação no Roadshow organizado pelo 
Turismo de Portugal no mercado que con-
tou com a presença do Alentejo, do Centro 
de Portugal, dos Açores, do Algarve, do Por-
to e Norte e da Madeira. A ação aconteceu 
na Embaixada de Portugal em Oslo e contou 
com a presença de 40 Agências de viagem. 

NOVEMBRO, 20 |  EVENTO EMBAIXADA ESTOCOLMO 

-ROADSHOW 

Participação no Roadshow organizado pelo 
Turismo de Portugal no mercado que contou 
com a presença do Alentejo, do Centro de 
Portugal, dos Açores, do Algarve, do Porto e 
Norte e da Madeira. A ação aconteceu na Em-
baixada de Portugal em Estocolmo e contou 
com a presença de 37 Agências de viagem. 

NOVEMBRO, 21 |  EVENTO EMBAIXADA HELSÍNQUIA 

-  ROADSHOW

Participação no Roadshow organizado pelo 
Turismo de Portugal no mercado que contou 
com a presença do Alentejo, do Centro de 
Portugal, dos Açores, do Algarve, do Porto e 
Norte e da Madeira. A ação aconteceu na Em-
baixada de Portugal em Hélsinquia e contou 
com a presença de 32 Agências de viagem. 
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CHINA

QUADRO 34

DORMIDAS CHINA 2016 – 2024

Depois da completa interrupção das via-
gens de lazer verificada em 2021 e 2022, 
estamos agora a verificar que progressiva-
mente o mercado chinês está a ressurgir, 
apresentando mesmo o maior crescimento 
percentual registado em todos os mercados 
entre os anos de 2023 e 2024, que foi de 
64%, com caraterísticas diferentes, talvez 
até mais de acordo com a oferta que agora 
carateriza o Alentejo.

Antes da pandemia beneficiávamos dos gru-
pos que percorriam o país ou a Península 
Ibérica, que apenas permaneciam uma noite 
no nosso destino e quase sempre em Évora. 

Agora e para além do ressurgimento dos 
grupos não só em Évora mas igualmente 
noutras localidades, verificamos ser ex-
pressiva a procura por parte de IFT mais 
qualificados, o que corresponde também à 
evolução qualitativa que a oferta do Alente-
jo tem conhecido. 

6.1.  ORGANIZAÇÃO DE FAM TRIPS

NOVEMBRO, 19 A 25 |  FAM TRIP FAM TRIP WITH 

ETIHAD AIRWAYS 

Visita Educacional promovida pela equipa 
do Turismo de Portugal no mercado e que 
contou com 6 operadores e presença da 
Companhia aérea. O programa foi partilha-
do com o Porto e Norte, Centro de Portugal 

e Lisboa. No Alentejo passou por Évora. 

9.1.  FEIRAS

MAIO,  27 A 28 |  ITB SHANGAI

Participação na ITB Shangai com modulo de 
negócio no stand do Turismo de Portugal.

11.1.  WORKSHOPS

MAIO,  24 |  CHINA EUROPEAN MARKETPL ACE 2024

Participação no workshop organizado pela 
ETOA no qual se realizaram cerca de 40 
reuniões com operadores asiáticos.

MAIO,  29 A 1  DE JUNHO |  ROADSHOW CHINA

Participação no Road Show promovido pela 
Equipa do Turismo de Portugal no mercado 
que passou por Pequim, Macau e Guang-
zhou onde houve a oportunidade de fazer 
dezenas de reuniões.

OUTROS MERCADOS 
POLÓNIA ,  CHÉQUIA ,  JAPÃO,  COREIA ,  SUIÇA E INDIA

Aqui se apresentam as ações geradas pelas 
Equipa do Turismo de Portugal nos merca-
dos identificados, que aqui apresentamos 
de forma agregada, mas que se encontram 
individualizadas no quadro resumo do orça-
mento contratualizado.
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6.1.  ORGANIZAÇÃO DE FAM TRIPS 

MAIO,  18 A 23 |  FAM TRIP POLONIA

Visita Educacional apoiada pela EdT do 
mercado e que trouxe ao território 10 Agen-
tes de Viagem. O programa passou por Alter 
do Chão, Castelo de Vide, Marcão, Elvas, 
Vila Viçosa, Évora, Vila de Frades, Serpa, 
Porto Covo e Comporta.

OUTUBRO,  21 A 24 |  FAM TRIP CHÉQUIA 

Visita Educacional que contou com 8 Agen-
tes de Viagem e um representante do Turis-
mo de Portugal e outro da TAP a atuar no 
mercado. O programa passou por Évora, 
Monsaraz, Troia e Alcácer do Sal e focou-se 
no produto MICE

NOVEMBRO, 23 A 26 |  FAM TRIP OT TRAVELHOUSE

Visita Técnica de dois elementos do Opera-
dor TravelHouse a unidades de Turismo Ru-
ral. O programa passou por Monte da Bem-
posta, Monte do Zambujeiro, Monte do 
Olival, Casa das Letras, Sleep and Nature, 
Moura Suits, Montimerso, Herdade dos Del-
gados, Casa das Talhas e Holiday Inn Beja.

8.1.  ORGANIZAÇÃO DE PRESS TRIPS

JULHO,  19 A 22 |  PRESS TRIP PRESTO

Apoio na visita do jornalista Jacek Lukasz 
Kornak, da revista polaca especializada em 
música Presto, e que se deslocou ao Alen-
tejo para acompanhar o Festival de Música 
de Marvão.

JULHO,  8  A AGOSTO,  4  |  PRESS TRIP 

INFLUENCIADORES DIGITAIS  

Apoio na visita das produtoras de conteúdos 
digitais Zuzanna Rozek e Dorota Swiatek no 
âmbito do Festival de Música de Marvão.

AGOSTO,  7  |  PRESS TRIP 20 MINUTEN LIFEST YLE

Apoio na visita da jornalista Çaura Zygmunt, 
que escreve para o 20 Minuten Lifestyle, e 
cujo foco foi a Costa Alentejana.

OUTUBRO,  2  A 6 	 |  PRESS TRIP INTERIA .PL

Por ocasião da Vinipax organizámos a visita 
da jornalista Monica Wanat, que escreve 
para interia.pl, num programa que se cen-
trou em Beja e Vidigueira.

OUTUBRO,  2  A 6  |  PRESS TRIP ZWIERCIADLO

Por ocasião da Vinipax organizámos a visita 
da jornalista Agata Rucinska, Zwierciadlo, 
num programa que se centrou em Beja e Vi-
digueira.

OUTUBRO,  2  A 6  |  PRESS TRIP SLOW TRAVEL

Por ocasião da Vinipax organizámos a visita 
do jornalista Michal Glombiowski, Slow Tra-
vel, num programa que se centrou em Beja 
e Vidigueira.

OUTUBRO,  2  A 6  |  PRESS TRIP KUKBUK .PL

Por ocasião da Vinipax organizámos a visita 
da jornalista Magdalena Olszewska , 
kukbuk.pl, num programa que se centrou 
em Beja e Vidigueira.

OUTUBRO,  2  A 6 	 |  PRESS TRIP TRYBUSZON		

Por ocasião da Vinipax organizámos a visita 
do jornalista Bartosz Wiczynski, Trybuszon,	
num programa que se centrou em Beja e Vi-
digueira.
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9.1.  FEIRAS

FEVEREIRO,  1  A 4  |  FESPO ZURIQUE

Participação em Feira de produto, com bal-
cão de destino em Stand partilhado com 
Porto e Norte e os Açores.

MULTIMERCADOS E OUTROS 
MERCADOS

Pela sua natureza ações há que não conse-
guimos imputar a mercados específicos por 
efetivamente a todos se destinarem. Estão 
neste caso a manutenção e evolução do vi-
sitalentejo.com, a aquisição de conteúdos 
de imagem para o nosso bando, os pós tou-
rs organizados no âmbito do programa dos 
hosted buyers da BTL e ações que efetiva-
mente e como aqui o apresentamos, ser-
vem a todos os mercados.

1.2.  OPERADORES TURÍSTICOS	

FEVEREIRO,  18 A 20 |  WINE & TRAVEL WEEK

Participação no evento dedicado ao enoturis-
mo que decorreu no Porto e que possibilitou 

a realização de quatro dezenas de reuniões 
com hosted buyers internacionais para dar a 
conhecer o Alentejo e a sua oferta.

OUTUBRO,  3  |  APRESENTAÇÃO PROJETO

3 Outubro 2024 às 10h30 na Câmara Muni-
cipal de Mourão.

FEVEREIRO,  28 E  29 |  HOSTED BUYERS BTL

Participação no programa do Hosted Buyers da 
BTL com cerca de 40 reuniões pré agendadas.

4.2.  OUTRO

MAIO 30 A JUNHO 2 |  VISITA DE NELSON 

CARVALHEIRO PARA RECOLHA DE CONTEÚDOS

6.1.  ORGANIZAÇÃO DE FAM TRIPS

FEVEREIRO, 21 E 23 | POS TOUR WINE & TRAVEL WEEK

Realização de um pós tour para dar a co-
nhecer alguma da oferta de enoturismo no 
Ribatejo e Alentejo. A iniciativa contou com 
participantes dos seguintes buyers: Amber-
combie & Kent, The Real Thing, Viavinum, 
Experi, Wine Service, Granada Kulturrejser, 
TerraMundus e Epicurean Ways.
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MARÇO, 1  A 3  |  PÓS TOUR BTL

Visita educacional organizada no segui-
mento da participação do Hosted Buyers da 
BTL. O programa contou a a participação de 
um operador da Suécia, um do Canadá, um 
da Itália, dois da República Checa, um da 
Alemanha, dois do Brasil e um da Eslovénia. 
O programa teve o foco no segmento MICE e 
passou por Troia, Monsaraz, Évora e Elvas.

ABRIL ,  12 A 14	 |  FAM TRIP AIR FRANCE/KLM 

MERCADO COREANO 

Visita educacional promovida em pela Edt 
no mercado e com o apoio da KLM e que 
trouxe ao Alentejo quatro agentes de via-
gem e o representante da Air France KLM. O 
programa passou por Porto Covo, Évora, Al-
queva, Estremoz, castelo de Vide e Montar-
gil. O programa seguir depois para o centro 
de Portugal e teve foco no ar livre.	

MAIO,  8  |  FAM TRIP “PORTO COVO TODO O ANO”

Visita técnica promovida pela associação 
Porto Covo todo o ano e que teve foco nas 
DMC associadas como forma de dar a co-
nhecer o potencial de Porto Covo off season.

Apoio ao Exercício Militar da Força Aérea a 
decorrer em Beja com a organização de 
programa social para militares de diversas 
nacionalidades. Visitas organizadas com 
prova de vinho de talha a Vila de Frades.

NOVEMBRO, 11 A 16 |  WINEDESTINATION PORTUGAL 

-  UNCORKING ALENTEJO 

Apoio ao evento dedicado ao enoturismo 
que aconteceu em Évora e acolheu opera-
dores especializados.

DEZEMBRO, 13	 |  FAM TRIP EQUIPA DOMITUR DMC

Apoio à realização da visita Educacional da 
DMC Domitur que escolheu a zona de Beja 
para a saída anual.

8.1.  ORGANIZAÇÃO DE PRESS TRIPS

ABRIL ,  5  A 7  |  EUROPEAN FILM ACADEMY

Apoio na visita deste evento organizado 
com a Portugal Film Comission e que trouxe 
ao Alentejo 10 realizadores europeus e dois 
especialistas na área da produção.

JULHO,  18 A 30 |  FILMAGENS PILVAX FILMS 

(HUNGRIA)

No âmbito do Festival de Música Clássica 
de Marvão apoiámos a viagem de Gergely 
Balazs Vajda, Gabor Szabo, Csaba Polgar, 
Daniel Kapi, Balazs Borocz, da Pilvax Films, 
para captarem conteúdo videográfico.
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PLANOS DE 
COMERCIALIZAÇÃO E 
VENDA
O período para apresentação de candidatu-
ras no âmbito dos PCV’s de 2024 decorreu 
até 31 de dezembro de 2023, tendo sido 
recebidas 66 candidaturas, 9 das quais em 
formato de projeto conjunto, envolvendo 
102 associados, com um investimento ele-
gível total de 964 758,75€, representando 
um crescimento de intenções de investi-
mento de 23,55% face a 2023.

Das candidaturas inicialmente admitidas, 
14 projetos foram cancelados por ausência 
de investimento ou por incumprimentos re-
gulamentares. Representavam esses proje-
tos os seguintes promotores: Associação de 
Produtores de Vinho de Talha, Gavião Natu-
re Village, A Essência do Meio Lda, Heaven 
Inn Suites & Terrace, Herdade do Rocim, 
Histórias e Enredos, Turismo e Eventos, 
Lda, Ingamba, Sociedade Unipessoal, Lda, 
Investaureum, Jardins de Inverno Socieda-
de de Investimentos Imobiliária, Portimar - 
Agencia de Viagens e Turismo, Lda, Prime 
Emotions, Unipessoal Lda, Lamelas e Moura 
Lda, Boat Alive Lda e Sublime Stay S.A..

Após análise dos relatórios finais, foi apura-
da uma execução total em rúbricas elegí-
veis, ajustadas aos limites do tipo de proje-
to e ao investimento aprovado em fase de 
candidatura, de 772 629,37, aguardando-
-se ainda alguns esclarecimentos dos pro-
motores para validação final de elegibilida-
des. Registou-se ainda, fora das 
elegibilidades consideradas para efeitos de 
cofinanciamento, maioritariamente por ul-
trapassagem dos limites aprovados em fase 
de candidatura, um investimento adicional 
dos promotores de 222.764,56€.

Apurou-se assim uma execução de 
174,80% da meta de investimento contra-
tualizada com o Turismo de Portugal e 
64,82% fase ao investimento inicial elegí-
vel candidatado pelos promotores.

O quadro seguinte apresenta o resumo da 
execução que traduz, à data de produção 
do relatório, uma percentagem estimada de 
comparticipação da despesa de investi-
mento dos promotores de 28,60%:
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QUADRO 35

PCV’S 2024
RESUMO DA ANÁLISE DE ELEGIBILIDADE DE DESPESAS APRESENTADAS NOS RELATÓRIOS FINAIS

Líder Operacional Tipo de 
Projeto

N.º 
Associados

Outros promoto-
res / Produto ou 
mercado 
diferenciador

TOTAL Execução 
Elegível

Carece de 
elementos 
adicionais 
para análise

Não 
elegível

1 Alentejo Marmoris 
Hotel & Spa

Individual 1   15 000,00 0,00 15 000,00 6 424,21

2 Influentranquility 
(Almalusa Comporta)

Conjunto 2 Comporta Azul, 
Cavalos na Areia, 
Vertigem Azul

15 000,00 15 000,00 0,00 15 221,44

3 Associação de 
Produtores de Vinho 
de Talha

Individual 1   15 000,00 0,00    

4 Aqualuz Troia - Explo-
ração Hoteleira e 
Imobiliaria SA

Conjunto 4 Golf Time - Golfe e 
Investimentos 
Turísticos, SA, 
Troiaresort 
- Investimentos 
Turísticos, SA, 
Marina de Tróia, SA

80 000,00 74 590,58 0,00 0,00

5 Argon Travel 
Unipessoal Lda

Individual 1   15 000,00 13 431,92 244,00 14,63

6 Boatcenter Serviços e 
Actividades Náuticas 
SA

Individual 1   15 000,00 15 000,00 0,00 16 003,70

7 Cerimónia Lda (Casa 
da Amieira)

Individual 1   15 000,00 0,00 0,00 0,00

8 CHT - Casino Hotel 
Troia

Individual 1   15 000,00 15 000,00 0,00 2 664,93

9 Companhia das 
Lezírias, SA

Individual 1   15 000,00 0,00 0,00 0,00

10 DESMOR EM S.A. Individual 1   15 000,00 10 346,76 0,00 2 737,68

11 DOC DMC Services 
Events and Wine lda 

Individual 1   15 000,00 15 000,00 0,00 2 608,70

12 Domitur Viagens e 
Turismo Lda

Individual 1   9 150,00 0,00 0,00 8 571,50

13 Clux Comporta Golf 
Unipessoal Lda

Individual 1   15 000,00 10 321,00 0,00 0,00

14 M’Ar de Ar Aqueduto Conjunto 4 M’Ar de Ar 
Muralhas, Évora 
Hotel e Hotel 
Riviera

80 000,00 0,00 -5 485,37 0,00

14a M’Ar de Ar Aqueduto Conjunto 2     3 449,30 52 006,75 9 927,85

14b Évora Hotel Conjunto 2     7 961,59 22 067,73 4 506,04

15 Gavião Nature Village Individual 1   15 000,00 0,00    

16 A Essência do Meio 
Lda (Glamping Skies)

Individual 1   13 995,00 0,00    

17 Heaven Inn Suites & 
Terrace

Individual 1   15 000,00 0,00    

18 Avizaqcua Team 
Center Lda - Herdade 
da Cortesia

Individual 1   15 000,00 0,00 0,00 0,00

19 Herdade da 
Malhadinha Nova, 
S.A.

Individual 1   15 000,00 15 000,00 0,00 60 689,50

20 Bica da Matinha - 
Agroturismo Lda

Individual 1   9 600,00 8 452,05 0,00 0,00
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21 Herdade da Rocha Individual 1   15 000,00 1 713,68 2 608,32 0,00

22 Herdade do Rocim Individual 1   13 900,00 0,00    

23 Touril Agroturismo 
Lda

Individual 1   15 000,00 9 929,06 0,00 0,00

24 ANTONIO & 
LOURDES DELGADO 
LDA (Herdade dos 
Delgados)

Individual 1   15 000,00 0,00 0,00 0,00

25 HighSun Individual 1   15 000,00 8 612,91 0,00 1 077,21

26 Histórias e Enredos, 
Turismo e Eventos, 
Lda

Conjunto 1 Ribaltaviajante 
- Associação, 
Musgo Digital, 
Ricardo Gordo 
Director Artistico

0,00 0,00 0,00 0,00

27 HolidayLovers Individual 1   15 000,00 9 331,01 1 870,00 732,21

28 Honrado Vineyards Individual 1   15 000,00 0,00 3 731,28 83,35

29 Hotel Pallas, LDA 
- Hotel Dom Luis 
Elvas

Individual 1   13 050,00 0,00 13 050,00 541,24

30 Torre de Palma Lda Individual 1   15 000,00 15 000,00 0,00 0,00

31 Imani Country House Individual 1   9 000,00 5 517,51 0,00 0,00

32 Ingamba, Sociedade 
Unipessoal, Lda

Individual 1   8 500,00 0,00 0,00 0,00

33 Investaureum Individual 1   15 000,00 0,00    

34 EKAL - Expl. de Kart. 
e Actividades de 
Lazer, Unip., Lda

Individual 1   15 000,00 15 000,00 0,00 0,00

35 Tradições e Sabores 
Únicos LDA. 
(Restaurante 
Manjedoura)

Individual 1   15 000,00 15 000,00 0,00 273,33

36 Jardins de Inverno 
Sociedade de 
Investimentos 
Imobiliária (Monte da 
Bemposta)

Individual 1 15 000,00 0,00

37 Wynandus Maria 
Albertus Riemslag

Individual 1   5 000,00 4 929,12 0,00 45,53

38 Guipesil - Gestão de 
Imóveis Lda / Monte 
do Giestal

Individual 1   13 400,00 12 349,52 0,00 0,00

39 R. G. Lopes Lda Individual 1   14 950,00 490,01 13 296,08 16,60

40 Movijovem Conjunto 3 Pousadas de 
Juventude de 
Almograve, Beja e 
Évora 

19 050,00 0,00 4 448,20 0,00

41 New TempoVip Lda Individual 1   15 000,00 15 000,00 0,00 10 000,00

42 OAK, unipessoal lda Individual 1   12 625,00 12 625,00 0,00 6 736,31

43 Octant Hotels Évora 
Perdiganito

Individual 1   15 000,00 8 241,30 0,00 0,00

44 Octant Hotels 
Santiago Caminhos 
de Santiago 
-Imobiliária, SA

Individual 1   12 000,00 12 000,00 0,00 20 933,28

45 Osiris Travel Individual 1   14 000,00 9 587,05 0,00 4 495,36

46 Grupo Pestana 
Pousadas/Pousadas 
de Portugal

Conjunto 7 Pousadas 
associadas

50 000,00 34 816,02 0,00 9 148,58
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47 Portimar - Agência de 
Viagens e Turismo, 
Lda

Individual 1   0,00 0,00 0,00 0,00

48 PortugalSoul by 
Xtremewonder 
Unipessoal, Lda

Individual 1   12 300,00 344,86 0,00 0,00

49 Prime Emotions, 
Unipessoal Lda

Individual 1   5 928,00 0,00    

50 Promenade Viagens e 
Turismo Lda

Individual 1   15 000,00 7 810,90 2 195,28 32,10

51 Lamelas e Moura Lda 
(Restaurante 
Lamelas)

Individual 1   8 400,00 0,00    

52 Sistemas de Ar Livre 
Lda

Individual 1   15 000,00 1 098,93 0,00 0,00

53 São Lourenço do 
Barrocal S.A.

Individual 1   15 000,00 15 000,00 0,00 24 528,05

54 Sea Life Lovers Individual 1   14 970,00 12 650,94 0,00 0,00

55 Boat Alive Lda Individual 1   4 500,00 0,00    

56 Sociedade Agrícola 
Vinha do Campo

Individual 1   10 000,00 1 432,76 567,76 0,00

57 Greenarea H&R 
(Spatia Comporta)

Individual 1   15 000,00 15 000,00 0,00 8 560,69

58 SPPTH, SA Conjunto 4 Turaventur, 
Aventura e Turismo 
Lda, Pepe Aromas, 
Lda., Fita Preta 
Vinhos, LDA

80 000,00 0,00 -2 849,24 0,00

58a SPPTH, SA Conjunto 1     0,00 23 590,10 0,00

58b SPPTH, SA - Fita 
Preta

Conjunto 1     25 725,41 0,00 0,00

58c SPPTH, SA - Pepe 
Aromas

Conjunto 1     13 570,75 0,00 557,50

58d SPPTH, SA - Turaven-
tur

Conjunto 1     19 962,98 0,00 0,00

59 Stamina Unique 
Hotels, S.A.

Conjunto 4 Quinta de Santo 
António do 
Espinheiro, 
Unipessoal, Lda, 
Casa do Gadanha, 
Luxury on Two 
Wheels

69 500,00 0,00 0,00 0,00

59a Stamina Unique 
Hotels, S.A.

Conjunto 1     8 570,89 0,00 0,00

59b Stamina - Santo 
António do Espinheiro

Conjunto 1     4 088,52 0,00 0,00

59c Stamina - Casa do 
Gadanha

Conjunto 1     13 228,19 0,00 698,79

59d Stamina - Luxury on 
Two Wheels

Conjunto 1     0,00 0,00 0,00

60 Sublime Stay S.A. Individual 1   15 000,00 0,00    

61 Surf in Comporta Lda Individual 1   5 462,75 5 053,00 0,00 0,00

62 Tiger Team Lda Individual 1   14 700,00 0,00 0,00 0,00

63 Top Atlântico DMC 
- Viagens e Turismo 
S.A.

Individual 1   15 000,00 15 000,00 0,00 2 244,40

64 Unlock Thoughts SA Individual 1   15 000,00 14 877,25 0,00 226,40

65 Urban Safari Lda (The 
Noble House)

Individual 1   13 000,00 9 177,71 0,00 874,70
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66 Vila Galé Évora 
Investimentos 
Turísticos e 
Imobiliários S.A

Conjunto 4 Vila Galé Collection 
Alter Real, Vila Galé 
Alentejo Wineyards, 
Vila Galé Collection 
Elvas

50 000,00 50 000,00 0,00 1 588,75

1 191 980,75 626 288,48 146 340,89 222 764,56

Plafond 221 000,00
% inicial estimada de comparticipação 17,53%

% estimada de comparticipação após análise de RF 28,60%
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ACOMPANHAMENTO 
AOS ASSOCIADOS
Em 2024, a ARPTA reforçou a sua estraté-
gia de comunicação interna com a criação 
de uma página oficial no LinkedIn, um canal 
pensado exclusivamente para manter um 
contacto direto, regular e eficiente com os 
seus associados. 

A criação deste novo espaço digital teve 
como principal objetivo assegurar que to-
dos os associados estivessem permanente-
mente informados sobre as atividades da 
agência, promovendo uma partilha contí-
nua e estruturada de informação relevante. 
Através do LinkedIn, a ARPTA passou a dis-
ponibilizar, de forma organizada e regular, 
informação detalhada sobre as suas ações 
de promoção do Alentejo, incluindo a orga-
nização e os resultados de fam trips e press 
trips, a participação em feiras e eventos in-
ternacionais, bem como outros desenvolvi-
mentos estratégicos para o setor turístico 
regional. Este canal permitiu centralizar a 
comunicação, assegurando que todos os 
associados têm acesso em tempo real às 
informações mais relevantes. 
As fam trips, dirigidas a operadores turísti-
cos e agentes de viagem, foram amplamen-

te partilhadas na plataforma, permitindo 
que os associados acompanhassem os iti-
nerários, as experiências oferecidas e os 
resultados obtidos em termos de promoção 
e parcerias geradas. Da mesma forma, as 
press trips foram detalhadas em publica-
ções que destacaram o impacto das visitas 
de jornalistas e influenciadores na promo-
ção da imagem do Alentejo como destino 
de qualidade.

Além das ações promocionais, o LinkedIn 
foi também utilizado para informar os asso-
ciados sobre eventos estratégicos, como 
feiras e encontros profissionais, disponibili-
zando informações sobre as condições de 
participação, objetivos e resultados espera-
dos. Esta ferramenta tornou-se assim um 
canal direto e eficaz para garantir que os 
associados recebam informação estrutura-
da e atualizada, contribuindo para uma 
maior coordenação e alinhamento nas es-
tratégias de promoção do destino.

Para além disso acompanhamos de perto 
os associados, realizando encontros com 
188 empresas, que permitiram uma maior 
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compreensão das necessidades e desafios 
enfrentados pelos empresários, além de abrir 
portas para novas oportunidades de colabo-
ração e fomentar a partilha de experiências, 
boas práticas e ideias inovadoras para pro-
mover o turismo sustentável na região. 

O ano findo foi um período de adaptação e 
evolução para os empresários turísticos do 
Alentejo, com desafios enfrentados, mas tam-
bém com importantes conquistas e avanços. 

Nas reuniões, abordamos questões especí-
ficas que afetam o setor turístico no Alente-
jo, como a sazonalidade, a conectividade, a 
promoção e a concorrência. Também pro-
curamos criar oportunidades de networking 
entre os empreendedores turísticos, incen-
tivando a colaboração e o fortalecimento de 
redes de apoio. Importa destacar que os 
assuntos mais versados foram:

1.  FALTA DE INFRAESTRUTURA 
ADEQUADA

Muitos empresários sentem que a infraes-
trutura da região precisa ser melhorada, 
ainda enfrenta desafios em termos de aces-
sibilidade, o que pode desincentivar alguns 
turistas.

2.  DESAFIOS DE SAZONALIDADE

Os empresários buscam formas de diversi-
ficar a oferta de produtos turísticos e atrair 
visitantes durante todo o ano, por meio de 
eventos ou atividades específicas para cada 
estação.

3.  SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

A crescente demanda por turismo, espe-
cialmente no turismo rural e de natureza, 
tem gerado preocupações sobre o impacto 
ambiental, os empresários estão cada vez 
mais conscientes da necessidade de práti-
cas sustentáveis.

4.  FALTA DE MÃO DE OBRA 
QUALIFICADA

A escassez de mão de obra qualificada no 
setor do turismo, como em hotéis, restau-
rantes e serviços turísticos, é uma das 
maiores inquietudes. 

5.  DIFICULDADES FINANCEIRAS E 
ACESSO AO CRÉDITO

Muitos empresários do setor enfrentam di-
ficuldades financeiras, especialmente em 
pequenas e médias empresas. A falta de 
acesso a financiamentos e linhas de crédito 
acessíveis para investir em melhorias, ino-
vação ou expansão é uma preocupação sig-
nificativa. 

6.  DIGITALIZAÇÃO E INOVAÇÃO

A adaptação às novas tecnologias é uma 
necessidade crescente, com muitos empre-
sários do Alentejo reconhecendo a impor-
tância da digitalização para alcançar novos 
públicos.
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7.  EVOLUÇÃO DO MERCADO TURÍSTICO

As mudanças no perfil dos turistas, que 
buscam cada vez mais experiências autên-
ticas e personalizadas, exigem que os em-
presários inovem continuamente. 

Após cada encontro, a ARPTA realizou um 
acompanhamento com os participantes para 
assegurar que as ações acordadas, fossem 
postas em prática, garantindo que a energia 
gerada nos encontros fosse mantida.

Evolução da Massa Associativa

Quanto à adesão de novos associados, que 
era um dos objetivos para 2024, tivemos 30 
adesões, que fortaleceram a representativi-
dade de cada sub setor. 

No entanto, também ocorreram 9 desvincu-
lações. Os motivos para essas desvincula-
ções foram alterações de proprietário, en-
cerramento, dificuldades financeiras, 
mudanças na estratégia empresarial ou 
questões internas. Passando o total de as-
sociados de 264 para 285, valor entretanto 
já alterado graças às 12 admissões e 1 des-
vinculação registadas nos dois primeiros 
meses de 2025.

Os novos associados distribuíram-se pelas 
seguintes tipologias:  

•	 8 Agências de Viagens / DMC’s

•	 1 Alojamento Local

•	 3 empresas de animação turística

•	 4 enoturismos

•	 1 equipamentos de animação

•	 3 unidades hoteleiras

•	 1 empresas de hotel management

•	 1 organizador de eventos e congressos

•	 2 restaurantes

•	 5 unidades de Turismo em Espaço Rural 

•	 1 Câmara Municipal

Destes novos associados 7 têm sede na 
NUT III Alentejo Central, 7 no Alentejo Lito-
ral, 4 no Baixo Alentejo, 3 no Alto Alentejo, 
1 na Lezíria do Tejo e 8 fora da área promo-
cional Alentejo, ainda que aqui desenvol-
vam atividade.

 EXECUÇÃO ORÇAMENTAL

Em 2024, mais uma vez, foi dada continui-
dade ao esforço de regularização de situa-
ções transitadas de anos anteriores, neste 
ano sobretudo no que diz respeito aos pro-
jetos cofinanciados pelo Portugal 2020, por 
terem sido encerrados projetos que ainda 
aguardavam validações e reembolsos fi-
nais. Fruto dos acertos e reembolsos finais 
de projetos já concluídos, foram recebidos 
mais de 107 mil euros. 

Também o acompanhamento próximo da 
relação com os associados teve a devida 
tradução em regularizações de saldos e, 
quando necessário, na criação de imparida-
des. Ainda no que diz respeito aos fundos 
comunitários, por ter sido o primeiro ano de 
aprovações, assinaturas de contratos de 
concessão de incentivos, de execução e da 
correspondente utilização da nova platafor-
ma de gestão de projetos do Portugal 2030, 
Balcão 2030, deparámo-nos com diversas 
dificuldades que resultaram maioritaria-
mente de falhas técnicas da plataforma, o 
que impediu uma apresentação atempada 
de pedidos de pagamento para que os res-
petivos reembolsos tivessem tradução ain-
da no ano 2024.
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No enquadramento do Alentejo 2030 / Por-
tugal 2030, foram iniciados os projetos “In-
ternacionalizar o Turismo do Alentejo 2024-
2025” (ALT2030-FEDER-00475300), “+++ 
Turismo de Espanha | O Grande Mercado 
Turístico do Alentejo” (ALT2030-FE-
DER-00491500), desenvolvido em copro-
moção com a Entidade Regional de Turismo 
do Alentejo e Ribatejo e “Vinho e Turismo 
de Excelência” (ALT2030-FE-
DER-00468300), desenvolvido em copro-
moção com a Comissão Vitivinícola Regio-
nal do Alentejo. Estes projetos terão 
continuidade em 2025, ano em que se 
perspetiva que venha a ser recebido o maior 
volume de transferências de cofinancia-
mento quer das despesas executadas nes-
se ano, quer das executadas em períodos 
anteriores. Devemos ainda dar nota do iní-
cio da execução do projeto 0256_ILUMI-
NA_4_E / FIBER23 POCTEP, com parceiros 
do Alentejo e da Extremadura Espanhola, 
que se desenvolverá até 2026. Detalhare-
mos a informação sobre estes projetos de 
seguida.
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Análise económica e financeira
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ANÁLISE ECONÓMICA E FINANCEIRA

O Resultado Liquido Positivo, apurado no fi-
nal deste ano, é de 20.027,11€ positivos, 
contribuindo dessa forma para um aumento 
dos fundos patrimoniais da Agência.

Numa análise comparativa, verificamos que 
o resultado apresenta valores em linha dos 
apresentados nos últimos anos.

É fundamental continuar na linha da exi-
gência de gestão económica e financeira, 
tanto mais necessária para enfrentar o difí-
cil contexto económico e financeiro que en-
frentamos.

Dos gastos, destacamos a componente For-
necimentos e Serviços Externos, represen-
tando cerca de 73% do total de gastos, pra-
ticamente igual ao ano anterior. Os restantes 
gastos são compostos pelos gastos com o 
pessoal, com cerca de 14%, e a rúbrica de 
outros gastos e perdas, representando cer-
ca de 9%.

Em 2024, registou-se um aumento dos gas-
tos operacionais em relação ao ano ante-
rior, sobretudo na rubrica de Fornecimentos 
e serviços externos. Nas restantes compo-
nentes dos gastos, podemos observar uma 
semelhança na distribuição dos mesmos 
em relação ao ano anterior, resultado da 
continuidade da política de gestão econó-
mica imprimida na dinâmica quotidiana. 
Foram ainda registados em 2024 cerca de 
62 mil euros de imparidades relacionadas 
com dívidas dos associados.

Ao nível da estrutura dos ganhos, destaca-
mos os subsídios à exploração represen-
tando cerca de 86% do seu total (78% em 
2023) e dos outros ganhos, representando 
cerca de 14% do total dos ganhos (19% em 
2023).

Os ganhos dos subsídios são valores que 
resultam das candidaturas aprovadas em 

instâncias próprias e do reconhecimento 
contabilístico dos rendimentos associados. 
Para este ganho, concorre sobretudo o rit-
mo de apresentação dos respetivos pedi-
dos de pagamento e têm, na sua essência, 
origem em fundos comunitários no âmbito 
de candidaturas apresentadas e enquadra-
das na estratégia de promoção da Agência.

Ao nível dos indicadores financeiros, salien-
tamos a solvabilidade e a autonomia finan-
ceira, cujos valores se apresentam pratica-
mente iguais aos valores do ano anterior.

O rácio de solvabilidade, que indica a pro-
porção relativa dos ativos da empresa fi-
nanciados pelos fundos patrimoniais, apre-
senta em 2024 o valor de 35,32% contra 
33,32% do ano anterior.

A autonomia financeira, que representa a 
maior ou menor capacidade de uma entida-
de de fazer face aos seus compromissos fi-
nanceiros através dos seus fundos patrimo-
niais, apresenta um valor de 26,10% contra 
24,99% do ano anterior.

Os Fundos Patrimoniais são constituídos 
pelos resultados transitados e por reservas.

FACTOS RELEVANTES OCORRIDOS 
APÓS O TERMO DO EXERCÍCIO

Não são conhecidos, à data, outros eventos 
subsequentes com impacto nas demonstra-
ções financeiras a 31 de dezembro de 2024.
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PROPOSTA DE APLICAÇÃO DE 
RESULTADOS

Propõe-se que o Resultado Líquido do Exer-
cício de 2024, no montante de 20.027,11 € 
positivos, seja transferido para Resultados 
Transitados.

EVOLUÇÃO PREVISÍVEL DA ENTIDADE

A Agência Regional de Promoção Turística do 
Alentejo – Turismo do Alentejo continuará no 
futuro a desenvolver as iniciativas de promo-
ção da região, quer no âmbito da contratuali-
zação da Promoção Externa com o Turismo 
de Portugal, quer no âmbito de projetos fi-
nanciados por outros instrumentos de finan-
ciamento, de que são exemplo os apoios do 
Fundo Europeu de Desenvolvimento Regio-
nal, Alentejo 2030 / Portugal 2030. 

O trabalho em conjunto com os associados, 
e o constante envolvimento destes na exe-
cução das ações, são metas permanentes 
para o futuro e fatores fundamentais para a 
afirmação do Alentejo enquanto destino tu-
rístico nos mercados internacionais.
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Balanço



 a g ê n c i a  d e  p r o m o ç ã o  t u r í s t i c a  d o  a l e n t e j o

m e m ó r i a  a n u a l

66

2 0
2 4

BALANÇO INDIVIDUAL EM 31 DE DEZEMBRO DE 2024

EXERCÍCIO
2024

EXERCÍCIO
2023

Activo Notas 31/Dec/2024 31/Dec/2023

Activo não corrente
Activos fixos tangíveis 5 173,44 346,62
Outros investimentos financeiros 2.000,00 2.000,00
Total do activo não corrente 2.173,44 2.346,62

Activo corrente
Inventários 0,00 0,00
Créditos a receber 7 224.599,56 248.226,31
Estados e outros entes públicos 7 2.187,50 0,00
Outros activos correntes 7 372.197,86 171.113,52
Diferimentos 7 9.936,60 0,00
Caixa e depósitos bancários 4 / 7 1.141.569,11 1.327.819,69
Total do activo corrente 1.750.490,63 1.747.159,52

Total do activo 1.752.664,07 1.749.506,14

Fundos Patrimoniais e Passivo

Fundos Patrimoniais
Reservas legais 7 33.851,24 33.851,24
Resultados transitados 7 403.378,63 351.915,90

Resultado liquido do periodo 20.027,11 51.462,73
Total do fundo patrimonial 457.256,98 437.229,87

Passivo
Passivo corrente
Fornecedores 7 194.733,79 154.370,90
Estado e outros entes públicos 7 59.989,26 67.279,57
Diferimentos 7 0,00 52.590,00
Outras dívidas a pagar 7 1.040.684,04 1.038.035,80

Total do passivo 1.295.407,09 1.312.276,27

Total do capital próprio e do passivo 1.752.664,07 1.749.506,14

Grândola, 12 de Março de 2025

O Contabilista Certificado 
(Membro da OCC nº 44556)

A Direcção
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Demonstração de resultados
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DEMONSTRAÇÃO INDIVIDUAL DOS RESULTADOS POR NATUREZA 
NO PERÍODO FINDO EM 31 DE DEZEMBRO DE 2024
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Fluxos de Caixa
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DEMONSTRAÇÃO INDIVIDUAL DE FLUXOS DE CAIXA
NO PERIODO FINDO EM 31 DE DEZEMBRO DE 2024
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ARPTA Anexo 2024



 

​ ​ ​ ​ ​ ​ ​ ​ ​ ​ ​ ​
​  

1 – IDENTIFICAÇÃO DA ENTIDADE: 

1.1 – Designação - Agência Regional de Promoção Turística do Alentejo - Turismo do Alentejo 

1.2 - Sede: Rua Dr. Manuel Batista Reis, nº 6, r/ch, Grândola 

1.3 - Natureza da atividade: Associação de direito privado sem fins lucrativos 

1.4 – Escritura no 22º Cartório Notarial de Lisboa em 18 de Março de 2004. e publicada no 

Diário de República, III Série, Nº 119 em 21 de Maio de 2004. 

1.5 – Capital Social, inicial de 0€ 

1.6 – Atividade principal com o CAE 94995 – outras atividades associativas.  

 

2 – REFERENCIAL CONTABILÍSTICO DE PREPARAÇÃO DAS DEMONSTRAÇÕES FINANCEIRAS: 

2.1 – Referencial contabilístico adotado 

a)​ As demonstrações financeiras anexas foram preparadas no quadro das disposições 

em vigor em Portugal, vertidas no Decreto-Lei nº 158/2009, de 13 de Julho, com as 

alterações previstas no DL 98/2015, de 2 de Junho, e de acordo com o modelo 

contabilístico para as entidades do setor não lucrativo, aprovado pelo Decreto-Lei Nº 

26-A/2011 de 9/3. 

b)​ Instrumentos legais da NCRF-ESNL: 

Portaria nº 220/2015 de 24/7, modelos de demonstrações financeiras; 

Portaria nº 218/2015 de 23/7, código das contas; 

Aviso nº 8259/2015 de 14/3, NCRF-ESNL. 

 

 

 
 

 



 

2.2 - Indicação e justificação das disposições do SNC que, em casos excecionais, tenham sido 

derrogadas e dos respetivos efeitos nas demonstrações financeiras, tendo em vista a 

necessidade de estas darem uma imagem verdadeira e apropriada do ativo, do passivo e 

dos resultados da entidade. 

a)​ No presente exercício não foram derrogadas quaisquer disposições do SNC – ESNL. 

 

2.3 - Indicação e comentário das contas do Balanço e da demonstração dos resultados cujos 

conteúdos não sejam comparáveis com os do exercício anterior. 

a)​  Os valores constantes das demonstrações financeiras do período findo em 31 de 

dezembro de 2024 são comparáveis em todos os aspetos significativos com os valores do 

exercício de 2023.  

 

3 – PRINCIPAIS POLITICAS CONTABILISTICAS: 

3.1 - Bases de mensuração usadas na preparação das demonstrações financeiras:  

ATIVOS FIXOS TANGÍVEIS (NCRF-7) 

Os ativos fixos tangíveis adquiridos encontram-se registados ao custo de aquisição, deduzido 

das correspondentes depreciações e das perdas por imparidade acumuladas, de acordo com a 

NCRF-ESNL. 

As depreciações são calculadas, após a data em que os bens estejam disponíveis para serem 

utilizados, pelo método da linha reta em conformidade com o período de vida útil estimado 

para cada grupo de bens. 

As taxas de depreciação utilizadas correspondem aos seguintes períodos de vida útil estimada: 

Equipamento básico: ​ ​ 10 Anos  

Equipamento administrativo: ​  3 a 8 Anos  

Outros ativos fixos tangíveis: ​  5 Anos  
 

 



 

As despesas de conservação e reparação que não aumentem a vida útil dos ativos nem resultem 

em benfeitorias ou melhorias significativas nos elementos dos ativos fixos tangíveis são 

registadas como gastos do exercício em que ocorrem. 

Os ativos fixos tangíveis em curso representam imobilizado ainda em fase de construção, 

encontrando-se registados ao custo de aquisição deduzido de eventuais perdas de imparidade. 

Estes ativos fixos tangíveis são depreciados a partir do momento em que os ativos subjacentes 

estejam disponíveis para uso e nas condições necessárias para operar de acordo com o 

pretendido pela gestão. 

As mais ou menos-valias resultantes da venda ou abate do ativo fixo tangível são determinadas 

como a diferença entre o preço de venda e o valor líquido contabilístico na data de alienação ou 

abate, sendo registadas na Demonstração dos resultados nas rubricas Outros rendimentos ou 

Outros gastos. 

IMPARIDADE DE ATIVOS. (NCRF-12) 

À data do Balanço é efetuada uma avaliação da existência objetiva de imparidades das quais 

resulte, nomeadamente, um impacto adverso decorrente de eventos ou alterações de 

circunstâncias que indiquem que o valor pelo qual os ativos se encontram reconhecidos possa 

não ser recuperável.  

Sempre que a quantia escriturada do ativo for superior à sua quantia recuperável, deve ser 

reconhecida uma perda por imparidade, registada de imediato na Demonstração dos resultados 

na rubrica de Perdas por imparidade. 

Para efeitos do reconhecimento contabilístico de imparidades referentes a créditos de cobrança 

duvidosa, de acordo com os normativos da associação, são considerados créditos normais, sem 

risco de cobrabilidade, os que estiveram em mora até 24 meses. Sem prejuízo de outro tipo de 

avaliação da cobrabilidade dos créditos detidos, se apenas a mora for considerada para 

eventual constituição de imparidade, considera-se que apenas serão de cobrança duvidosa os 

crédito com mora superior a 24 meses.  

 
 



 

A reversão de perdas por imparidade, reconhecidas em exercícios anteriores, é registada 

quando há evidências de que estas perdas já não existem ou diminuíram, sendo reconhecida na 

Demonstração dos resultados, na rubrica de Reversões de perdas por imparidade, e efetuada 

até ao limite da quantia que estaria reconhecida, caso a perda não tivesse sido registada.  

 

RÉDITO (NCRF 20) 

O rédito é valorizado pelo justo valor da contraprestação recebida ou a receber. 

O rédito associado com uma transação que envolva prestação de serviços é reconhecido 

quando o desfecho dessa transação possa ser fiavelmente estimado. 

 

O rédito proveniente das quotizações é considerado como Outros rendimentos suplementares. 

 

O rédito de juros é reconhecido, utilizando o método do juro efetivo, desde que seja provável 

que benefícios económicos fluam para a Entidade e o seu montante possa ser valorizado com 

fiabilidade. 

 

No reconhecimento do rédito dos subsídios e apoios à exploração foi utilizado o princípio de 

especialização dos exercícios. São reconhecidos na Demonstração dos resultados na proporção 

dos gastos suportados e de acordo com a taxa de comparticipação dos mesmos, caso exista, ou 

com base noutro critério que se considere adequado, no caso de não estar definida uma taxa de 

comparticipação. 

 

PROVISÕES, PASSIVOS CONTINGENTES E ACTIVOS CONTINGENTES (NCRF 21) 

As provisões são reconhecidas quando, e somente quando, a Entidade tem uma obrigação 

presente (legal ou implícita) resultante de um evento passado, e seja provável que, para a 

resolução dessa obrigação, ocorra uma saída de recursos e o montante da obrigação possa ser 

razoavelmente estimado.  
 

 



 

 

As provisões são revistas na data de cada Balanço e são ajustadas de modo a refletir a melhor 

estimativa a essa data, tendo em consideração os riscos e incertezas inerentes a tais 

estimativas.  

 

O montante reconhecido de provisões consiste no valor presente da melhor estimativa na data 

de relato dos recursos necessários para liquidar a obrigação. A estimativa é determinada de 

acordo com os riscos e incertezas associados à obrigação. 

 

As obrigações presentes que resultam de contratos onerosos são valorizadas e registadas como 

provisões. Existe um contrato oneroso quando a Entidade é parte integrante das disposições de 

um contrato ou acordo, cujo cumprimento tem associados gastos que não é possível evitar, os 

quais excedem os benefícios económicos derivados do mesmo. 

 

Os passivos contingentes não são reconhecidos nas demonstrações financeiras, sendo 

divulgados sempre que a possibilidade de existir uma saída de recursos englobando benefícios 

económicos não seja remota. Os ativos contingentes não são reconhecidos nas demonstrações 

financeiras, sendo divulgados quando for provável a existência de um influxo económico futuro 

de recursos.   

 

SUBSÍDIOS DO GOVERNO E APOIOS DO GOVERNO (NCRF 22) 

Os subsídios governamentais, incluindo os não monetários pelo justo valor, são reconhecidos 

quando existe segurança de que sejam recebidos e cumpridas as condições exigidas para a sua 

concessão. 

Os subsídios à exploração são reconhecidos na Demonstração dos resultados na parte 

proporcional dos gastos suportados. 

 

 
 



 

INSTRUMENTOS FINANCEIROS (NCRF 27) 

Os instrumentos financeiros encontram-se valorizados de acordo com os seguintes critérios: 

 

Clientes e outras dívidas de terceiros 

As dívidas de clientes ou de outros terceiros são registadas pelo seu valor nominal dado que 

não vencem juros e o efeito do desconto é considerado imaterial. 

Fornecedores e outras dívidas a terceiros 

As dívidas a fornecedores ou a outros terceiros são registadas pelo seu valor nominal dado que 

não vencem juros e o efeito do desconto é considerado imaterial. 

Periodizações 

As transações são contabilisticamente reconhecidas quando são geradas, independentemente 

do momento em que são recebidas ou pagas. As diferenças entre os montantes recebidos e 

pagos e os correspondentes rendimentos e gastos são registados nas rubricas Outras contas a 

receber e a pagar e Diferimentos. 

Caixa e Depósitos bancários 

Os montantes incluídos na rubrica caixa e seus equivalentes correspondem aos valores em caixa 

e depósitos bancários, ambos imediatamente realizáveis e sem perda de valor.  

 

BENEFÍCIOS DOS EMPREGADOS (NCRF 28)  

A Entidade atribui os seguintes benefícios aos empregados: 

●​ Benefícios a curto prazo: incluem ordenados, salários e contribuições para a segurança 

social. 

Estes benefícios são contabilizados no mesmo período temporal em que o empregado 

prestou o serviço. 

 
 



 

3.2 - Juízos de valor (excetuando os que envolvem estimativas) que o órgão de gestão fez no 

processo de aplicação das políticas contabilísticas e que tiveram maior impacte nas 

quantias reconhecidas nas demonstrações financeiras:  

Na preparação das Demonstrações financeiras, a Direção baseou-se no melhor conhecimento e 

na experiência de eventos passados e/ou correntes, considerando determinados pressupostos 

relativos a eventos futuros.​  

3.3 - Principais fontes de incerteza das estimativas (envolvendo risco significativo de provocar 

ajustamento material nas quantias escrituradas de ativos e passivos durante o ano 

financeiro seguinte):  

As estimativas são baseadas no melhor conhecimento existente em cada momento e nas ações 

que se planeiam realizar, sendo periodicamente revistas com base na informação disponível. As 

alterações nos factos e circunstâncias podem conduzir à revisão das estimativas, pelo que os 

resultados reais futuros poderão diferir daquelas estimativas.  

4 – FLUXOS DE CAIXA:  

4.1 - Desagregação dos valores inscritos na rubrica de caixa e em depósitos bancários. 

 

 

 
 



 

5 – ATIVOS FIXOS TANGÍVEIS:  

 

6 – RÉDITO:  

6.1 - Políticas contabilísticas adotadas para o reconhecimento do rédito incluindo os métodos 

adotados para determinar a fase de acabamento de transações que envolvem a 

prestação de serviços. 

Ver Nota 3 

 

6.2 - Quantia de cada categoria significativa de rédito reconhecida durante o período 

incluindo o rédito proveniente de: 

a) Prestações de serviços; 

b) Subsídio à exploração; 

c) Outros rendimentos e ganhos 

 

O rédito reconhecido no exercício findo, a 31 de dezembro de 2024 e 2023, apresenta a 

seguinte decomposição: 

 
 



 

 

 

O rédito registado na conta de serviços resulta de serviços prestados no âmbito de promoção e 

prospeção turística nacional e internacional. 

O rédito registado na conta de subsídios à exploração resulta de contratualizações para as ações 

promocionais no estrangeiro, programado com o AICEP, com o Turismo de Portugal e com a 

CCDRA. 

Para além do Plano de Promoção Externa do Alentejo, contratualizado com o Turismo de 

Portugal, no qual se inscrevem os Planos de Comercialização e Vendas, desenvolvidos pelos 

associados, o Plano de Marketing Alentejo 2024 integrou também outros subplanos, a saber: 

 

PLANOS EXTRAORDINÁRIOS 2023-2025 

Para além do Plano de Promoção Externa do Alentejo, que integra os Planos de Comercialização 

e Vendas, detalhados em capítulo próprio, o Plano de Marketing Alentejo 2024 integrou a 

execução dos Planos Extraordinários 2023-2025, que contaram com uma execução financeira, 

no final de 2024, de 88,24% do plafond global de 324.751€, execução essa, transitada já do ano 

de 2023, resultante da concretização do Congresso da ADAC, Congresso da Selectair, Evento da 

ACTA e Convenção da Europamundo. Difere-se para 2025, neste enquadramento, a dotação de 

38.190€. 

 

ALENTEJO 2030 / PORTUGAL 2030 / União Europeia 

O ano de 2024 foi também marcado pela aprovação e assinatura dos primeiros contratos de 

financiamento no âmbito do Portugal 2030, tendo-se iniciado a execução dos seguintes 

projetos: 
 

 



 

 

INTERNACIONALIZAR O TURISMO DO ALENTEJO 2024-2025 (ALT2030-FEDER-00475300) 

Trata-se de um projeto desenvolvido em exclusivo pela ARPTA que tem como principal foco 

aumentar a visibilidade do Alentejo enquanto destino turístico, mas também capacitar o tecido 

empresarial local com um entendimento das dinâmicas dos mercados externos alvo deste 

projeto, (França, Alemanha, Áustria, Suíça, Bélgica, Países Baixos, Reino Unido, Itália, Brasil, 

E.U.A. e Canadá), enquanto se amplia a sua presença nesses mesmos mercados. 

 

O projeto tem como objetivo estratégico, fortalecer a marca Alentejo, enquanto destino 

turístico de excelência, reforçando a sua competitividade junto dos mercados internacionais 

intervencionados e melhorando o seu posicionamento no mercado global, materializado no 

fortalecimento do seu potencial exportador. Pretende-se, simultaneamente, assegurar que 

neste processo as empresas do Alentejo compreendam profundamente as dinâmicas dos 

mercados intervencionados, mas também expandam significativamente a sua presença nos 

mesmos. 

 

O projeto conta com um orçamento elegível de 535.664,81€, com uma taxa de cofinanciamento 

de 85%, estendendo-se a sua execução até ao final do ano 2025. Pelo facto do termo de 

aceitação só ter sido assinado em finais de junho e devido à impossibilidade de utilização da 

nova plataforma de gestão de projetos (Balcão 2030) até perto do final do ano, não foi possível 

efetuar a apresentação de pedidos de pagamento a tempo do recebimento de reembolsos 

ainda em 2024, pelo que se estima que os circuitos financeiros de recebimento dos 

financiamentos aconteça sobretudo durante o ano de 2025. 

 

+++ TURISMO DE ESPANHA | O GRANDE MERCADO TURÍSTICO DO ALENTEJO 

(ALT2030-FEDER-00491500) 

Este projeto, desenvolvido em copromoção com a Entidade Regional de Turismo do Alentejo e 

Ribatejo, centra-se em fortalecer a posição do Alentejo como um destino turístico de destaque 

no mercado espanhol.   

 
 



 

 

O seu foco é não apenas aumentar a visibilidade do Alentejo, enquanto destino turístico, mas 

também capacitar o tecido empresarial local com um entendimento aprofundado das dinâmicas 

do mercado espanhol, enquanto se amplia a sua presença nesse mesmo mercado. O Plano de 

Ação que o suporta é constituído por 11 Linhas de Ação e prevê um investimento da 

responsabilidade da ARPTA, durante os 24 meses de 2024 e 2025, de 391.109,30€ com um 

cofinanciamento da União Europeia de 85%.  

 

Pelos mesmos motivos do já referido no descritivo do projeto anterior, também no que respeita 

a este projeto não foi possível, durante 2024, receber comparticipações da União Europeia.  

 

VINHO E TURISMO DE EXCELÊNCIA (ALT2030-FEDER-00468300) 

Este projeto, desenvolvido em copromoção com a Comissão Vitivinícola Regional do Alentejo, 

tem como objetivo primordial a promoção do Vinho e do Turismo no Alentejo. A intenção é 

realçar as singularidades e o valor acrescentado destes setores, considerando o contexto 

produtivo e turístico da região alentejana, visando o aumento do consumo e da procura dos 

produtos e serviços associados. O objetivo da parceria é explorar como a produção vinícola 

representada pela CVRA e as iniciativas turísticas promovidas pela ARPTA podem impulsionar o 

desenvolvimento económico e a visibilidade regional. A colaboração entre a CVRA e a ARPTA 

permitirá uma abordagem integrada, beneficiando da experiência em enologia e viticultura da 

CVRA e do conhecimento especializado em turismo da ARPTA. Esta parceria visa maximizar os 

resultados e o impacto da promoção conjunta, fortalecendo a reputação do Alentejo enquanto 

um destino turístico de excelência. O investimento aprovado, da responsabilidade da ARPTA, é 

de 346.210,69€, com uma taxa de cofinanciamento de 85%, com execução nos anos de 2023 a 

2025. A apresentação dos pedidos de pagamento respeitantes a este projeto acontecerá no ano 

de 2025. 

 

POCTEP 2021-2017 - INTERREG 

0256_ILUMINA_4_E / FIBER23 POCTEP 

 
 



 

Liderado pela Fundação Iberdrola de Espanha, o projeto em título tem como parceiros a 

Entidade Regional de Turismo do Alentejo e Ribatejo, a Agência Regional de Promoção Turística 

do Alentejo e a Direção-Geral de Turismo da Extremadura. O Ilumina é cofinanciado em 75% 

pelo Programa de Cooperação Transfronteiriça Interreg Espanha-Portugal (POCTEP 2021-2027). 

O Projeto que alia a história, a inovação e a cultura, faz parte do plano de promoção e 

sustentabilidade do turismo fronteiriço, na Eurorregião EUROACE 

(Alentejo-Centro-Extremadura). 

Esta iniciativa regional serve de base à criação da marca “Destino de Turismo Cultural Noturno” 

através da iluminação exterior, de monumentos de interesse histórico, em vilas e aldeias de 

Portugal e Espanha, tendo como missão reforçar o papel da cultura e do turismo sustentável, no 

desenvolvimento económico de alguns concelhos, de modo a combater a desertificação das 

áreas fronteiriças.  

A ARPTA tem a seu cargo as componentes de promoção e comunicação do projeto num 

investimento total de 200.000€ a executar entre os anos de 2024 e 2026. 

 

PROJETOS ALENTEJO 2020 / PORTUGAL 2020 / FEDER 

Para além do início da execução dos projetos enquadrados no novo programa operacional, em 

2024 aconteceram também encerramentos de projetos executados em anos anteriores no 

âmbito do Alentejo 2020 / Portugal 2020 / FEDER. Nesse contexto foram recebidos durante o 

ano as seguintes transferências respeitantes a acertos e reembolsos de saldos finais: 

- RE SEUR CM Mértola (FEDER 000071) – 6.560,48€ e 1.461,11€ recebidos em fevereiro e maio; 

- SIAC Rota Vicentina (FEDER 000022) – 2.869,56€ recebidos em fevereiro; 

- RE SEUR ERT (FEDER-000079) – 2.451,16€ recebidos em abril; 

- SIAC Rec. Culturais (FEDER 000024) – 4.419,88€ recebidos em abril; 

- SIAC - An International T. Destination (FEDER 000050) – 21.721,59€ recebidos em abril; 

- SIAC 2015/2017 (FEDER 000002) – 36.326,87€ recebidos em julho; 

- Internacionalização dos Recursos Silvestres (FEDER 000037) – 3.914,59€ recebidos em agosto; 

- SIAC Recursos Endógenos (FEDER 000032)​  - 27.351,33€ recebidos em outubro. 

 

 
 



 

 

 

 

7– INSTRUMENTOS FINANCEIROS: 

Clientes/Fornecedores/Outras contas a receber e a pagar/Pessoal 

Em 31 de dezembro de 2024 e 2023, a rubrica de Clientes/Fornecedores/Outras contas a receber e a 

pagar: 

  

Créditos a receber 

De acordo com os valores apurados relativos a saldos em c/c de Clientes Gerais e em c/c de Clientes 

Entidades Associadas, em cobrança duvidosa, de acordo com o conhecimento da gestão da Direção, da 

entidade, o montante em Balanço de imparidades do ativo corrente é de 330.953,32 €. 

Em 2024, foi efetuado um reforço nas imparidades relacionadas com as dívidas dos associados, no 

montante de 62.930,75 euros.  

 

 
 



 

 

 

 

 

Outros ativos correntes 

Regista essencialmente os valores a receber decorrente dos contratos associados a candidaturas no 

âmbito das ações promocionais no estrangeiro, programado com o AICEP, com o Turismo de Portugal e 

com a CCDRA. 

Apresenta os seguintes saldos a 31 de Dezembro de 2024 e 2023: 

 

 

Na rúbrica acréscimo de proveitos estão registado o apoio a despesas já executadas em 2024, mas cujo 

respetivo apoio ainda não foi recebido. Foram acrescidos os seguintes proveitos de valores a receber em 

2025, relacionados com apoios à execução de despesas de promoção turística e de gastos com 

recursos humanos: 

 
 

 



 

 

 

 

 

Estado e outros entes públicos 

Em 31 de dezembro de 2024 e 2023, a rubrica de Estado e outros entes públicos apresentava a seguinte 

decomposição: 

 

A Entidade cumpriu com regularidade os compromissos com o Estado, a Segurança social e a Caixa 

Geral de aposentações.  

Diferimentos 

Em 31 de dezembro de 2024 e 2023 a rubrica de Diferimentos apresentava a seguinte decomposição: 

 
 



 

 

Os diferimentos em 2024, no montante de 9.936,60 euros, dizem respeito a gastos registados em 2024 

mas que dizem respeito ao exercício de 2025 e que por esse motivo foram diferidos.  

Caixa e Depósitos bancários 

Em 31 de dezembro de 2024 e 2023, a rubrica de Caixa e Depósitos bancários apresentava a seguinte 

decomposição: 

 

Fundos Patrimoniais 

Em 31 de dezembro de 2024 e 2023, a rubrica de fundos patrimoniais apresentava a seguinte 

decomposição: 

 
 



 

 

Os resultados transitados de 2024 incorporaram o resultado líquido que transitou de 2023. 

 

 

 

 

 

 

8 – BENEFÍCIOS DOS EMPREGADOS: 

No decurso dos exercícios findos em 31 de dezembro de 2024 e 2023 foram reconhecidos os seguintes 

montantes em resultados, na rubrica de Gastos com pessoal: 

 

A estrutura de pessoal, assim como o montante dos vencimentos, têm-se mantido estáveis ao longo dos 

anos (6 pessoas) pelo que os valores refletem apenas os aumentos relativamente ao ano anterior.  

9 – FORNECIMENTOS E SERVIÇOS EXTERNOS 

 
 



 

No decurso dos exercícios findos em 31 de dezembro de 2024 e 2023 foram reconhecidos os seguintes 

montantes em resultados, na rubrica de Fornecimentos e serviços externos: 

 

 

 

10 – OUTROS GASTOS 

No decurso dos exercícios findos em 31 de dezembro de 2024 e 2023 foram reconhecidos os seguintes 

montantes em resultados, na rubrica de Outros Gastos: 

 

 

11 – ACONTECIMENTOS SUBSEQUENTES 

 
 



 

Não são conhecidos, à data, outros eventos subsequentes com impacto nas demonstrações financeiras 

a 31 de dezembro de 2024. 

Grândola, 20 de Março de 2025 
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Anexo I
Execução da Contratualização



 

Mercado Ação Descritivo  
Orçamento​

 (em €) 
Executado € Executado % 

Espanha 1.3. OTAs 
Ações de promoção com companhias 
aéreas, operadores Turísticos e OTA's 

81 829,20 € 96 935,00 € 118,46% 

Espanha 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam trips 393,00 € 393,00 € 100,00% 

Espanha 
6.4. Apoio a outras 
ações para agentes 

Eventos para agentes 1 070,55 € 1 070,55 € 100,00% 

Espanha 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press trips 5 348,21 € 5 348,21 € 100,00% 

Espanha 
9.1. Feiras - 
participação 
organizada pelo TdP 

Feiras Nacionais com ERT - FITUR 29 000,00 € 32 266,05 € 111,26% 

Espanha 
13.1. Assessorias de 
imprensa 

Assessoria de imprensa prospeção e RP 5 106,90 € 5 106,90 € 100,00% 

Alemanha 
1.2. Operadores 
Turísticos 

Ações Conjuntas de promoção / 
Campanhas 

24 792,50 € 29 560,00 € 119,23% 

Alemanha 1.3. OTAs 
Ações de promoção com companhias 
aéreas, operadores Turísticos e OTA's 

1 960,10 € 1 960,10 € 100,00% 

Alemanha 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam trips 12 908,52 € 22 696,05 € 175,82% 

Alemanha 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press trips 380,73 € 380,73 € 100,00% 

Alemanha 
9.1. Feiras - 
participação 
organizada pelo TdP 

participação conjunta ITB 36 319,20 € 47 407,50 € 130,53% 

Alemanha 

10.1. Feiras de 
produto/regionais - 
sem participação 
organizada pelo TdP 

CMT 9 436,37 € 9 436,37 € 100,00% 



Alemanha 

10.1. Feiras de 
produto/regionais - 
sem participação 
organizada pelo TdP 

Fahrrad & Wanderreisen 11 744,34 € 11 744,34 € 100,00% 

Alemanha 

10.1. Feiras de 
produto/regionais - 
sem participação 
organizada pelo TdP 

F.re.e Minich 14 000,00 € 17 061,23 € 121,87% 

Alemanha 

10.1. Feiras de 
produto/regionais - 
sem participação 
organizada pelo TdP 

Feira do Livro de Frankfurt 25 000,00 € 50 066,13 € 200,26% 

Alemanha 11.2. Roadshows Roadshows 22 831,18 € 23 563,09 € 103,21% 

Alemanha 
13.1. Assessorias de 
imprensa 

Assessoria de imprensa prospeção e RP 3 742,50 € 4 617,00 € 123,37% 

Áustria 

10.1. Feiras de 
produto/regionais - 
sem participação 
organizada pelo TdP 

Ferien Messe 9 000,00 € 19 556,89 € 217,30% 

Suiça 

10.1. Feiras de 
produto/regionais - 
sem participação 
organizada pelo TdP 

Fespo Zurique 11 000,00 € 14 187,11 € 128,97% 

Brasil 3.1. Online Campanhas online 7 200,00 € 8 389,00 € 116,51% 

Brasil 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam trips 15 418,45 € 21 366,97 € 138,58% 

Brasil 
6.3. Outras ações 
para agentes 

Ações de capacitação para agentes 7 413,79 € 7 413,79 € 100,00% 

Brasil 
7.2. Ações de 
promoção - M&I 

Ativação da Marca na ILTM S. Paulo 7 600,00 € 7 648,11 € 100,63% 

Brasil 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press trips 5 000,00 € 6 785,84 € 135,72% 

Brasil 

10.1. Feiras de 
produto/regionais - 
sem participação 
organizada pelo TdP 

festuris - Gramado 10 000,00 € 10 216,87 € 102,17% 



Brasil 11.2. Roadshows Roadshow Brasil Argentina 8 167,76 € 9 916,32 € 121,41% 

Brasil 
12.2. Programas de 
Capacitação AV  

Ações de capacitação para agentes 2 152,50 € 2 367,75 € 110,00% 

Brasil 
13.1. Assessorias de 
imprensa 

Assessoria de imprensa prospeção e RP 3 737,50 € 4 960,60 € 132,73% 

EUA 1.3. OTAs 
Ações Conjuntas de promoção / 
Campanhas 

21 381,59 € 27 300,00 € 127,68% 

EUA 3.1. Online Campanhas Online 18 749,41 € 18 749,41 € 100,00% 

EUA 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam trips 14 701,07 € 49 657,37 € 337,78% 

EUA 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press trips 4 000,00 € 4 529,25 € 113,23% 

EUA 11.1. Workshops Workshop EUA 8 085,79 € 12 070,95 € 149,29% 

EUA 11.2. Roadshows Roadshow EUA 14 397,40 € 30 588,59 € 212,46% 

EUA 
13.1. Assessorias de 
imprensa 

Assessoria de imprensa prospeção e RP 3 369,00 € 4 044,80 € 120,06% 

Canadá 1.3. OTAs 
Ações de promoção com companhias 
aéreas, operadores Turísticos e OTA's 

15 723,00 € 22 300,00 € 141,83% 

Canadá 3.1. Online Campanhas online 6 353,81 € 12 080,76 € 190,13% 

Canadá 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam trips 15 000,00 € 20 747,39 € 138,32% 



Canadá 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press trips 1 794,65 € 1 794,65 € 100,00% 

Canadá 
13.1. Assessorias de 
imprensa 

Assessoria de imprensa prospeção e RP 1 351,80 € 1 351,80 € 100,00% 

França 1.3. OTAs 
Ações Conjuntas de promoção / 
Campanhas 

22 790,00 € 22 790,00 € 100,00% 

França 3.1. Online Campanhas online 11 020,00 € 11 020,00 € 100,00% 

França 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam trips 5 701,12 € 5 701,12 € 100,00% 

França 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press trips 3 117,17 € 3 117,17 € 100,00% 

França 
9.1. Feiras - 
participação 
organizada pelo TdP 

Top Resa Paris 17 190,00 € 17 412,46 € 101,29% 

Bélgica 
1.2. Operadores 
Turísticos 

Ações de promoção com companhias 
aéreas, operadores Turísticos e OTA's 

4 126,43 € 4 126,43 € 100,00% 

Bélgica 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam trips 9 000,00 € 10 262,74 € 114,03% 

Bélgica 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press trips 28 000,00 € 32 202,57 € 115,01% 

Bélgica 

10.1. Feiras de 
produto/regionais - 
sem participação 
organizada pelo TdP 

Fiets en Wandelbeurs Gent 16 000,00 € 20 830,97 € 130,19% 

Bélgica 
13.1. Assessorias de 
imprensa 

Assessoria de imprensa prospeção e RP 1 062,00 € 1 062,00 € 100,00% 

Países Baixos 
1.2. Operadores 
Turísticos 

Ações de promoção com companhias 
aéreas, operadores Turísticos e OTA's 

14 359,62 € 28 769,70 € 200,35% 



Países Baixos 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam trips 16 969,88 € 16 969,88 € 100,00% 

Países Baixos 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press trips 4 814,79 € 4 814,79 € 100,00% 

Países Baixos 
9.1. Feiras - 
participação 
organizada pelo TdP 

Vakantiebeurs - Utrecht 20 592,10 € 20 592,10 € 100,00% 

Países Baixos 

10.1. Feiras de 
produto/regionais - 
sem participação 
organizada pelo TdP 

Fiets en Wandelbeurs Utrecht 20 647,96 € 20 647,96 € 100,00% 

Países Baixos 
13.1. Assessorias de 
imprensa 

Assessoria de imprensa prospeção e RP 3 774,17 € 3 774,17 € 100,00% 

Reino Unido 1.3. OTAs 
Ações Conjuntas de promoção / 
Campanhas 

10 000,00 € 10 000,00 € 100,00% 

Reino Unido 3.1. Online Campanhas online 11 073,00 € 11 073,00 € 100,00% 

Reino Unido 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam trips 13 610,50 € 25 004,96 € 183,72% 

Reino Unido 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press trips 1 687,29 € 1 687,29 € 100,00% 

Reino Unido 
9.1. Feiras - 
participação 
organizada pelo TdP 

WTM Londres 15 000,00 € 19 184,69 € 127,90% 

Reino Unido 11.1. Workshops Workshop Reino Unido 4 500,04 € 4 651,88 € 103,37% 

Irlanda 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam trips 5 500,00 € 8 597,84 € 156,32% 

Irlanda 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press trips 2 412,96 € 2 412,96 € 100,00% 



Irlanda 

10.1. Feiras de 
produto/regionais - 
sem participação 
organizada pelo TdP 

Holiday World Show Dublin 12 000,00 € 16 577,54 € 138,15% 

Irlanda 11.1. Workshops Workshop DMC, Tiger Time e Vinhos 1 500,00 € 1 500,00 € 100,00% 

Itália 
6.4. Apoio a outras 
ações para agentes 

Apresentação Embaixada em Roma 4 430,00 € 4 783,67 € 107,98% 

Itália 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam trips 1 500,50 € 1 500,50 € 100,00% 

Itália 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press trips 925,45 € 925,45 € 100,00% 

Itália 
9.1. Feiras - 
participação 
organizada pelo TdP 

TTG Rimini 16 000,00 € 18 387,15 € 114,92% 

Nórdicos 
(genérico) 

8.1. Organização de 
Press Trips 

Press trips 501,75 € 501,75 € 100,00% 

Nórdicos 
(genérico) 

10.1. Feiras de 
produto/regionais - 
sem participação 
organizada pelo TdP 

Makta Nordic Travel Fair 13 520,73 € 13 520,73 € 100,00% 

Nórdicos 
(genérico) 

10.1. Feiras de 
produto/regionais - 
sem participação 
organizada pelo TdP 

Ferie For Alle 14 389,77 € 15 482,05 € 107,59% 

Nórdicos 
(genérico) 

11.2. Roadshows Roadshow 5 422,23 € 5 422,43 € 100,00% 

China 
9.1. Feiras - 
participação 
organizada pelo TdP 

ITB Shangai 12 948,50 € 14 264,57 € 110,16% 

China 11.2. Roadshows 
Roadshow 4 cidades (enquadramento 
ITB Shangai) 

6 301,44 € 7 551,44 € 119,84% 

Outro 
6.2. Apoio a Fam 
Trips 

Fam trips 16 500,00 € 22 766,58 € 137,98% 



Outro  
8.2. Apoio a Press 
Trips 

Press trips 7 000,00 € 9 993,84 € 142,77% 

Multimercad
o  

1.3. OTAs Campanhas online 153,00 € 153,00 € 100,00% 

Multimercad
o  

6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam trips 7 397,43 € 7 397,43 € 100,00% 

Multimercad
o  

8.1. Organização de 
Press Trips 

Press trips 2 422,35 € 2 422,35 € 100,00% 

    
883 323,00 1 127 493,63 € 127,64% 
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