
 
 

0 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

1 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AGÊNCIA REGIONAL DE PROMOÇÃO TURÍSTICA  

DO ALENTEJO – TURISMO DO ALENTEJO 

 

PLANO DE MARKETING ALENTEJO 2025 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

2 
 

INTRODUÇÃO 

Segundo o “PROTOCOLO PARA A PROMOÇÃO E COMERCIALIZAÇÃO TURÍSTICA 

EXTERNA” para o triénio 2023-25 este exercício de planeamento está em conformidade 

com as Linhas Orientadoras emanadas do Turismo de Portugal. 

Na sua elaboração adotámos também um processo colaborativo, consultando todos os 

associados da Agência de Promoção Turística do Alentejo. Para tal, foi enviado um 

inquérito detalhado, solicitando a partilha das suas visões e recomendações sobre a 

alocação de investimentos por mercado, bem como os canais promocionais prioritários 

(ver quadros abaixo).  

A resposta foi muito positiva, com uma adesão elevada que se traduziu em dezenas de 

contributos de grande valor e profundidade. Estes não só reforçaram a 

representatividade das ideias, como também refletiram um conhecimento prático e 

estratégico que enriqueceu substancialmente o processo. Neste documento, 

apresentamos o resumo das respostas recebidas, sintetizado em formato gráfico para 

uma leitura facilitada e integradora das sugestões dos nossos associados. 

Sobre estas referir que os contributos de detalhe ao nível das tipologias de ação por 

mercado, estão alinhados com as opções estratégicas que têm vindo a ser prosseguidas 

e que serão continuadas em 2025. 

Constatou-se também, no que respeita às opções de nível de investimento por mercado, 

um alinhamento das respostas com a estratégia que tem vindo a ser prosseguida e que, 

genericamente, se manterá em 2025.  

Destaque principal merecerá o mercado dos EUA que, para um número significativo de 

associados, merece mais de 50% do total do investimento, o que é bem revelador da 

importância crescente desse mercado no destino, opções essas justificadas também 

pelo poder de compra, também muito associado aos mercados do Brasil e Canadá.   
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Quadro 1 

Opinião dos associados sobre priorização dos investimentos por mercado 

 

 

Merecerão ainda destaque outras notas bem vincadas nas respostas dos associados, 

como a da necessidade de aposta na consolidação, mas também na diversificação de 

mercados, bem como a necessidade de um trabalho estruturado de captação dos 

mercados nórdicos e do centro da Europa pelo seu potencial contributo no combate à 

sazonalidade ainda muito sentida nalgumas áreas do destino. 

Ao nível dos produtos destacam-se as recomendações de aposta em ações ancoradas 

na gastronomia e vinhos, turismo cultural, turismo de natureza, sol e mar e incentivos. 
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Quadro 2 

Matriz de questões para recolha de informação 

 

 

 

 

 

Gostaríamos ainda de sublinhar que a preparação da proposta do Plano de Marketing 

Alentejo 2025 se faz num quadro de relativa estabilidade no turismo deste destino, com 

os principais indicadores da atividade turística no período de janeiro a agosto a 

revelarem-se positivos para a generalidade dos mercados, numa dimensão que 

poderemos considerar como ponderada depois das violentas oscilações conhecidas na 

pandemia e no após pandemia. Continuamos a crescer, mas de forma mais moderada, 
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em hóspedes, dormidas e proveitos de uma forma transversal às diferentes tipologias e 

classificações dos alojamentos. 

Ainda assim devemos reconhecer que o ano de 24 não se apresentou de igual forma 

para o tecido empresarial da região, pois momentos houve, ocorridos em épocas e 

territórios diferenciados, onde a atividade turística conheceu dimensões distintas 

consoante a parte específica do destino sobre a qual recaia a nossa atenção.  

Este é um facto que deveremos procurar corrigir, atuando de forma ainda mais focada 

de acordo com a especificidade da oferta e dos territórios, para que cada vez nos 

encontremos da desejada situação de termos uma sustentável atividade turística 

durante todo o ano e por todo o território. 

Neste contexto, cada território do Alentejo será alvo de uma aposta estratégica 

específica, de acordo com a sua vocação turística, a capacidade hoteleira instalada e os 

eventos de projeção internacional que se encontram agendados, como a Cidade do 

Vinho, o FIMM, os diversos eventos no Alqueva e a Capital Europeia da Cultura 2027. 

Estas iniciativas reforçam o papel do Alentejo como um destino diversificado, que 

oferece experiências autênticas e diferenciadas ao longo de todo o ano, promovendo 

assim a atração de turistas internacionais e uma ocupação mais equilibrada em todo o 

território. 

Vamos procurar usar as ferramentas financeiras que o novo Quadro Comunitário 

finalmente colocou à nossa disposição e que tentámos aproveitar até ao limite que nos 

foi permitido para vencer essas carências, sublinhando aqui terem sido aprovadas pelo 

Programa Regional as candidaturas que apresentámos, seja na qualidade de 

promotores, ou na de copromotores, ainda que com cortes consideráveis nos 

montantes a investir, seguramente mais ditados pela escassez de recursos afetos ao 

turismo, do que ao mérito ou desmérito dos projetos apresentados. 

Como algumas das candidaturas foram elaboradas para abrangerem ações realizadas 

em 2023 e 24, anos em que excedemos os limites definidos pelo Turismo de Portugal 

para a execução do Plano Marca Alentejo, usando aqui a previsão de investimento até 

31 de dezembro de 24, iremos canalizar os recursos das candidaturas para suprir esse 

desvio. 
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Candidatamo-nos também a Financiamento Comunitários, ao abrigo de linhas de 

financiamento multiregiões, para conseguirmos uma maior entrosamento e articulação 

com as nossas congéneres de Porto e Norte, Centro de Portugal e Algarve, garantindo a 

necessária consequência ao trabalho conjunto que temos vindo a fazer.  

Uma das candidaturas visa a intervenção em mercados emergentes, enquanto a outra 

tem como foco a capacitação digital das empresas e dos destinos para melhor 

conseguirem negociar, aguardando-se que nos seja comunicada a decisão do COMPETE. 

E se no âmbito da atividade turística enfrentamos uma situação de aumento 

consistente, a vida interna desta Agência tem igualmente conhecido um crescimento da 

sua representatividade, com quase 3 dezenas de novas adesões ocorridas entre janeiro 

e outubro, tendo-se verificado 8 desvinculações, parte delas por encerramento da 

atividade ou alteração de propriedade. 

Em 2025 será realizado um momento eleitoral para os Órgãos Sociais da Agência, a 

acontecer no primeiro trimestre, razão pela qual admitimos que o presente Plano possa 

vir a conhecer algumas adaptações e especificações que emanem dos novos Órgãos. 
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I. PLANO MARCA 

1. ENQUADRAMENTO 

Podemos dizer que este destino está no dealbar de uma nova realidade na dimensão e 

tipologias da oferta turística, sobretudo a ser sentida de forma mais pertinente no 

território litoral, ainda que também os territórios interiores revelem um interessante 

aumento e qualificação da oferta, com várias aberturas ocorridas durante 2024 e outras 

agendadas para 2025, novas atividades e novas infraestruturas. 

Não obstante as questões que a evolução da oferta suscita no âmbito do planeamento 

e ordenamento do território, bem como na utilização dos recursos, nomeadamente da 

água e dos recursos humanos, o nosso trabalho tem de acompanhar estas dinâmicas 

que estão em permanente evolução, procurando moldar a perceção do destino e 

trabalhar os públicos que poderão satisfazer este crescimento e diversificação da oferta. 

Sem que seja da nossa direta responsabilidade, mas enquanto atores do ecossistema 

turístico deste destino, funcionando como a casa comum do sector, onde convivem 

entidades públicas e privadas, temos o dever se nos envolver nas questões mais 

importantes que condicionam a atividade turística, desde o ordenamento do território 

e a coexistência de diferentes fileiras produtivas, afinação da estratégia regional para o 

sector, otimização da utilização de várias infraestruturas, tanto mais que a promoção do 

destino e das suas empresas espelha todas elas. Naturalmente que estas questões terão 

de ser sujeitas também ao escrutínio dos novos Órgão Sociais. 

Neste Alentejo em mutação, onde a oferta cresce a um ritmo incomparável, estamos 

conscientes que enfrentamos agora dificuldades acrescidas, pois importa despoletar 

procura para um número superior de camas, procurar o encaminhamento dos fluxos de 

procura para que abranjam todo o território e todo o ano, combatendo alguns estigmas 

que nos começam a penalizar enquanto destino do Sul, onde as alterações climáticas 

nos remetem para perda de alguma competitividade. 

Não obstante este quadro de dificuldades, o referencial estratégico que assumimos 

continua em linha com o dos anos antecedentes, isto é: 

a) Aumentar a procura turística de uma forma ponderada; 

b) Crescer a um ritmo mais acelerado nas receitas do que nas dormidas; 
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c) Alargar a atividade turística a todo o território e a todo o ano; 

d) Contribuir para aumentar as habilitações da população empregada no 

Turismo e para melhores salários, a que corresponde o ODS 8 “Emprego 

Digno e Crescimento Económico”; 

e) Contribuir para que a atividade turística gere um impacto positivo nas 

populações residentes; 

Em linha com tais objetivos, não vamos conhecer qualquer desvio face à estratégia 

prosseguida nos anos antecedentes, procurando que o Alentejo acentue o seu 

reconhecimento enquanto destino que se quer sustentável, exclusivo, com uma oferta 

turística diferenciada, disseminada por todo o território e ao longo de todo o ano, 

enquanto vamos em busca do cliente que procura este tipo de destino e de oferta.  

Tal como em 24, este plano tem como vocação: 

1. Uma maior especialização no que respeita a mercados e canais; 

2. Relativamente à faixa litoral, constituída pela área a sul de Sines, focada no 

produto que designamos “sol e mar ativo”; e no troço Troia/Sines, direcionada 

para a versão mais tradicional do produto “sol e mar”, para o golfe, para o MI e 

para o produto “turismo residencial”, o investimento na promoção e mercados 

será conduzido para as iniciativas que contribuam para uma maior atenuação da 

sazonalidade;  

3. Não obstante o antes referido, o investimento será mais conduzido para os 

mercados que contribuam para uma maior procura pelos territórios de baixa 

densidade e para a atenuação da sazonalidade, conferindo assumida prioridade 

à promoção de produtos com maior incidência ao longo de todo o ano, ou fora 

da época alta, nomeadamente para o MI; 
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2. INTERVENÇÃO POR MERCADO 

Comparando o comportamento dos mercados nos anos de 2023 e 2024, no período de 

janeiro a agosto, podemos constatar que a percentagem de crescimento do número de 

dormidas se encontra acima da média nacional, com 6,3% face aos 4,1% registados para 

Portugal e em termos de proveitos o Alentejo subiu 12,9% quando a média nacional é 

de 10,5%. 

A relação entre mercado nacional, claramente dominante e mercado internacional é de 

67% versus 33% no que concerne ao número de dormidas, continuando a ser Espanha 

quem representa uma quota de mercado mais elevada, ainda que menor do que o havia 

sido no período homólogo de 2023, estando em segundo lugar os EUA, a que se segue 

a Alemanha, depois os Países Baixos e Bélgica, seguido da França, estando muito 

próximo o Reino Unido e ficando o Brasil, que antes da pandemia era o segundo 

mercado mais importante para a região, no 7º lugar. 

Procuraremos combater estes resultados negativos com mudanças de estratégia e de 

objetivos, comunicando outros produtos e de forma diversa, como mais adiante 

daremos conta. 

Quadro 3 

Dormidas jan/ago 2019 a 2024 

Mercados 2019 2022 2023 2024 V. 2019/22 V. 

2019/23 

V. 

2023/24 

UK 46.200 46.300 54.200 57.700 6,4% 24,5% 11,2% 

Alemanha  67.600 70.600 79.200 82.200 2% 14,4% 7,6% 

Espanha 151.300 143.200 164.400 142.100 -7,9% 5,8% -5,7% 

França 60.000 58.200 60.600 58.600 -8,1% -4,4% 4% 

Brasil 63.900 48.500 56.500 48.300 -24,1% -11,7% -8,6% 

PB + 

Bélgica 

57.200 62.500 54.200 62.779 4,5% -5,2% 13,7% 
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EUA 54.200 57.700 78.800 88.600 7,2% 46,4% 16,4% 

Irlanda 6.000 6.900 8.000 8.500 14,6% 32,6% 12,9% 

Itália 28.200 30.300 38.200 33.100 1,3% 27,7% -6,8% 

Outros 142.500 112.600 158.600 166.321 - 22,1% 9,7% 4,5% 

Total 677.300 636.800 752.600 748.200* - 7,3% 9,6% 6,3% * 

• Nota: Valor corrigido de acordo com a nova configuração da NUT II Alentejo 

 

Quadro 4 

Dormidas 2019 a 2024 de jan/ago  

 

• Valor 2024 corrigido de acordo com nova configuração NUT III Alentejo 
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a. Espanha 

O mercado espanhol continua a ser o principal mercado internacional de turistas para o 

Alentejo. No entanto, o número de dormidas diminuiu de uma forma considerável, 

ultrapassando as 8.600 dormidas, representando um decréscimo a rondar os 6%.  

Para contrariar esse decréscimo, procuramos conhecer melhor as grandes tendências 

que se desenham para o futuro próximo, tendo apurado que: 

• Aumento das viagens fora de época:  

Em 2024, cerca de 20% dos viajantes espanhóis optam por destinos na época 

baixa para aproveitar preços mais favoráveis. Aumento das fugas para meses 

como setembro e outubro, sobretudo entre os maiores de 65 anos. 

(TecnoHotel)(Hosteltur) 

• Menos viagens totais, mas mais viagens para o estrangeiro: 

Em 2023, as viagens ao estrangeiro aumentaram 17% face a 2022. Segundo os 

números atuais, os residentes em Espanha viajaram menos, mas as viagens ao 

estrangeiro aumentaram (+7,8%). (Fonte: INE) 

• Mudança para preferência de longo curso:  

Em 2023, metade dos espanhóis que viajaram para o estrangeiro fizeram-no para 

França ou Portugal (INE), em 2024 os destinos de longo curso destacaram-se 

entre as preferências de pesquisa dos viajantes. No final de 2023, Espanha era já 

o quarto maior mercado europeu de longo curso (Hosteltur). 

• Investimento em viagens: 

Os espanhóis gastaram 22% (2023 vs 2022) em viagens ao estrangeiro, mas 

prevê-se que este aumento das despesas estabilize em 2024 e 2025. 

• Aumento do consumo de experiências e viagens de luxo por parte dos espanhóis:  

As pessoas entre os 35 e os 55 anos exigem experiências exclusivas com interesse 

pela sustentabilidade e autenticidade, motivadas pela saúde e bem-estar, pela 

gastronomia e pelo uso de tecnologias para personificação (Perspetiva de Estudo 

do mercado topo de gama em Espanha – Círculo Fortuny). 
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Devemos sublinhar que as tendências dos viajantes espanhóis para 2025 são marcadas 

por uma combinação de sustentabilidade, digitalização e experiências personalizadas, a 

saber: 

• Turismo Sustentável: Os viajantes procuram alojamento ecológico, destinos 

menos movimentados e meios de transporte com baixa pegada de carbono, 

como os comboios. Estão dispostos a pagar mais por opções amigas do ambiente 

(Fonte: Forbes Espanha). Atividades ao ar livre, como caminhadas, cicloturismo 

e ecoturismo, são preferidas por quem procura escapadelas mais descontraídas 

e sustentáveis (Fonte: Hosteltur). 

• Slow Travel: Associada à saúde mental e ao bem-estar, o slow travel será 

praticado por 66% dos espanhóis nos próximos anos (Fonte: Forbes Espanha). 

Estes viajantes procuram experiências transformadoras, como retiros de ioga, 

caminhadas ou spas (Fonte: Hosteltur). 

• Prevalência do "Local": Há uma crescente procura por autenticidade e 

experiências que permitam conhecer as tradições, a gastronomia e o estilo de 

vida locais. Há também maior interesse em atividades como workshops ou visitas 

a locais menos turísticos. 

• Viagens Individuais: Este tipo de viagem continua a crescer, especialmente entre 

millennials e mulheres, que procuram flexibilidade e experiências 

personalizadas, e espera-se que esta tendência continue (Fonte: Forbes 

Espanha). 

• Gastronomia: Em 2024, os gastos com experiências gastronómicas, como 

refeições em restaurantes, aumentaram 45%, com os viajantes espanhóis a 

priorizarem o prazer culinário como parte essencial da sua experiência de viagem 

(Fonte: TecnoHotel). 

• Viagens Multigeracionais e Escapadelas com Amigos: Várias gerações estão a 

viajar juntas para partilhar experiências, e as viagens em grupo com amigos estão 

em alta, com preferência por atividades como festivais ou eventos desportivos 

(Fonte: TecnoHotel). 
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• Maior Utilização de IA e Tecnologia para Experiências Personalizadas: A 

digitalização pode ajudar a promover a região junto dos viajantes que planeiam 

as suas viagens com ferramentas tecnológicas. 

• Aumento do "Microturismo": Mais espanhóis preferem fazer várias viagens 

curtas em vez de uma longa, para uma maior sensação de descanso e 

desconexão. 

• Redes Sociais para Inspirar e Comprar: Espanha é um dos países com maior 

consumo de redes sociais (+30 milhões de utilizadores), e cerca de 60% dos 

espanhóis afirmam que estas influenciam as suas decisões sobre destinos 

turísticos, subindo para 84% entre millennials (Fonte: Europa Press). 

Canais: 

Tendo em conta os dados anteriores e o trabalho desenvolvido até ao momento, 

recomendamos o seguinte: 

• Novas Colaborações B2C: Propor colaborações que nos permitam chegar 

diretamente aos viajantes e vender experiências, promovendo sobretudo ações 

B2C e B2Me através de colaborações e conteúdos digitais de qualidade que 

cheguem ao público final com grande impacto. 

• Relação com os Media e Key Opinion Leaders (KOLs): Continuar com o plano de 

ação focado em experiências autênticas e de nicho, envolvendo media e 

influenciadores. 

Feiras:  

• Reforçar e coordenar a presença de diferentes entidades do Alentejo na FITUR, 

canalizando ações para o consumidor final durante o fim de semana;  

• identificar e participar em feiras especializadas onde o Alentejo possa mostrar a 

sua oferta turística sob diferentes ângulos ou segmentos, como a Naturcyl 

(sustentabilidade e natureza) e a Fairway Santiago (Camino de Santiago – a 

confirmar). 

Colaboração Transfronteiriça com a Extremadura:  

Desenvolver ações conjuntas de cooperação transfronteiriça com a Extremadura para 

promover o turismo sustentável e integrado entre as duas regiões.   
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Novos Caminhos de Colaboração B2B:  

Criar ou promover produtos de nicho (surf, cicloturismo, turismo ativo) com agências 

boutique e especializadas, associações e empresas privadas; criar novas formas de 

colaboração com agências especializadas em viagens de grupo ou para viajantes 

individuais (como WeRoad e Huakai), promovendo o microturismo e experiências. 

Colaboração com Sites de Reservas B2C:  

Colaborar com plataformas como a Civitatis e a Getyourguide para facilitar a inclusão de 

produtos parceiros e campanhas de promoção de destinos nos seus canais. 

Pesquisa e Gestão de Atividades de Co-Branding:  

Procurar oportunidades de co-branding e acordos com associações e marcas que 

possam reforçar a presença e imagem do Alentejo no mercado espanhol. 

Capacidade de Influência: 

• Campanhas com Criadores de Conteúdos: Realizar campanhas digitais multicanal 

em colaboração com criadores de conteúdos audiovisuais de qualidade que 

apresentem as experiências e produtos do Alentejo de forma envolvente. 

Exemplo: anúncios em sequência. 

• Campanhas Google Ads: Direcionar campanhas Google Ads para promover 

produtos de nicho específicos, alcançando um público segmentado com maior 

precisão. 
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Quadro 5 

Ações Espanha 

Ação Descritivo  
PROJ.  

COMPLEM. 

Calendarização 

J F M A M J J A S O N D 

1.3. OTAs 

Ações de promoção em 

suportes de companhias 

aéreas, operadores Turísticos e 

OTA's 

ALENTEJO 

2030 

ACI - TE-GMTA 

x x x x x x x x x x x x 

3.1. Online Search + Display + Social Ads 

ALENTEJO 

2030 

ACI - TE-GMTA 

x x x x x x x x x x x x 

5.2. Materiais Promocionais 
Material promocional POCTEP 

ILUMINA 

POCTEP - 

Ilumina 
    x     x     x     x 

6.1. Organização de Fam Trips Fam Trips   x x x x x       x x x x 

8.1. Organização de Press Trips Press Trips 

ALENTEJO 

2030 

ACI - TE-GMTA 

x x x x x x     x x x x 

9.1. Feiras - Participação 

organizada pelo TdP 
Feiras Nacionais (FITUR)   x                       

10.2. Outros Eventos-- sem 

participação organizada pelo 

TdP 

Eventos táticos com imprensa 

local 

ALENTEJO 

2030 

ACI - TE-GMTA 

x   x   x       x x x   

10.2. Outros Eventos-- sem 

participação organizada pelo 

TdP 

Eventos táticos com imprensa 

local 

POCTEP - 

Ilumina 
x   x   x       x x x   

13.1. Assessorias de imprensa 
Assessoria de imprensa, 

prospeção e RP 

ALENTEJO 

2030 

ACI - TE-GMTA 

x x x x x x x x x x x x 

 



 
 

16 
 

b. Reino Unido 

A notoriedade do Alentejo no Reino Unido tem crescido bastante nos últimos anos. 

Existe hoje um maior conhecimento da região, resultado das notícias sobre o 

desenvolvimento da costa, pela infraestrutura de hotéis de marcas portuguesas de 

excelente qualidade, pelo enoturismo e pelo walking.  

Temos realizado nos últimos anos fam trips de agentes, o que se tem revelado frutuoso, 

no conhecimento do produto de forma transversa, da infraestrutura, feedback aliás 

recebido pelas unidades hoteleiras.   

Nunca será um destino mass market, mas sim um destino de nicho, para um público que 

procura outras valências para além do tradicional sol e mar. Este público não será 

sensível a preço, para estes o enoturismo, a gastronomia e as unidades onde há lugar o 

luxo da tranquilidade, do espaço, da sensação de “parar no tempo”;  

Dado o potencial “boom”, a curto prazo, da zona da Costa Alentejana, com marcas 

internacionais de renome, importa que a Região consiga ter as atividades e toda a oferta 

envolvente bem cimentada, para que possa tirar a máxima conversão possível, não 

apenas por via da estadia, mas por via das atividades e outros agentes económicos;  

 Eixos a trabalhar:  

• Continuar o foco num público diferenciado e na programação/reservas fora da 

época alta, para aumentar a visibilidade/notoriedade do destino:  

• Ações com imprensa especializada para continuar a elevar a notoriedade junto 

de públicos mais qualificados, com destaque para gastronomia, enoturismo ou 

artes tradicionais com incorporação de contemporaneidade. Recomenda-se a 

juncão de eventos específicos para visitas de imprensa (tal como já se realiza 

com a Feira do Cavalo);   

• Os Tour operadores exclusivos ou de segmento especializado como BA Holidays, 

a KUONI, Classic Collection e outros do espectro AITO deverão ter maior ênfase, 

pois são justamente estes que em corelação estreita com os seus agentes 

poderão programar e posteriormente vender. Uma visita de inspeção da BA 

Holidays poderá ser frutuosa, não esquecendo que nunca conseguirão trabalhar 

com unidades de pequena dimensão (pela ligação de reserva a bed banks);  
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• Continuar a trabalhar com os operadores, mas continuando o trabalho 

crescendo com agentes de viagem (ex. Travel Counsellors), cuja rede de clientes 

possa ser e contribuir para que tenham melhor perceção do território e, 

consequentemente melhor saber vender ao tipo de cliente, que não é de mass 

market e que não compra viagens em package travel. Estes agentes revelam-se 

de suma importância na passagem de conhecimento a colegas dos mesmos 

consórcios;   

• As ações B2C são pertinentes para continuar a estimular o público, uma visita ao 

Destinations, ou parceria com Tour operador (como já realizou com a Sunvil, 

pode ser uma via – ex. Explore, uma alternativa).  
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Quadro 5 

Ações Reino Unido 

Ação Descritivo  
PROJ.  

COMPLEM. 

Calendarização 

J F M A M J J A S O N D 

1.3. OTAs 
Ações conjuntas de promoção 

/ campanhas 
  x x x x x x x x x x x X 

3.1. Online Campanhas online   x x x x x x x x x x x X 

3.1. Online 

Campanha digital de 

promoção do produto 

enoturismo (SEA, Social, OTA's 

e Sites de produto) Reino 

Unido 

ALENTEJO 

2030 

ACI - VTE 

x x x x x x x x x x x X 

6.1. Organização de Fam Trips Fam Trips 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x       x x x X 

6.3. Outras ações para agentes 
Prospeção e capacitação junto 

do trade 
  x x x x x x     x x x X 

8.1. Organização de Press Trips Press Trips   x x x x x x     x x x X 

9.1. Feiras - Participação 

organizada pelo TdP 
WTM Londres                       x   

10.2. Outros Eventos-- sem 

participação organizada pelo 

TdP 

Eventos de apresentação do 

produto Enoturismo e do 

destino no mercado 

ALENTEJO 

2030 

ACI - VTE 

x   x   x       x x x   

11.1. Workshops 
Ações de capacitação para 

agentes 
      x x x         x x   

13.1. Assessorias de imprensa 
Assessoria de imprensa, 

prospeção e RP 

PROVERE - 

ALQUEVA + 

INOV. 

x x x x x x x x x x x X 
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c. Alemanha (DACH) 

Dado se encontrar a ser acompanhado por uma equipa única em termos de TP, julgamos 

pertinente considerar aqui não apenas a Alemanha isoladamente, mas também outros 

mercados de língua alemã, como Áustria e Suíça, com uma dotação orçamental global. 

Estes mercados, sobretudo o alemão, tem uma relevância particular para o Alentejo, 

sendo historicamente o segundo mercado europeu mais importante, chegando por 

vezes a ocupar essa mesma posição numa dimensão absoluta. 

O Alentejo é mais conhecido no mercado pelos seus produtos, sobretudo os ligados à 

natureza, atividades de outdoor e ruralidade, do que enquanto destino, pelo que tal 

facto fundamenta uma aposta em ações de venda direcionadas para operação turística, 

em especial nos segmentos Touring, Enoturismo, Turismo Ativo e Sol e Mar. 

É um mercado que revela uma dinâmica positiva e constante, tendo caraterísticas 

especiais e práticas diferentes quando se trata dos processos de decisão quanto ao 

destino a eleger para as férias. 

A presença em feiras B2C e nos catálogos dos Operadores de referência têm-se revelado 

instrumentos importantes na divulgação e recomendação/certificação da oferta. 

Graças a um trabalho de persistência foi possível fazer interessar alguns Operadores 

generalistas nos produtos que caraterizam os territórios mais interiores, sendo este o 

mercado externo mais presente nas unidades de TR. 

Esse olhar mais atento para os produtos e territórios de interior tem constituído um 

importante contributo para a atenuação da sazonalidade que aí se enfrenta.  

Para os operadores de menor dimensão que para o Alentejo representam um contributo 

muito importante, SKR/Renânia do Norte-Vestfália, Der Portugal Reiseprofi/Baviera, 

ECC-Studienreisen/Hesse, Geotura/Baden-Wurtemberga, Hauser/Baviera, Ikarus 

Tours/Hesse, Intercontact/Renânia-Palatinado ou Pico Tours/Baden Wurtemberga, 

Heider Touristik/ Renânia do Norte-Vestfália, para além do trabalho articulado que com 

eles iremos manter, vamos contribuir para que mais facilmente possam estruturar as 

suas ofertas, garantindo uma boa presença deste destino no circuito B2B online.  
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Para além de os incentivarmos a criar produtos “hard-selling” que possam ser 

distribuídos nos nossos stands nas feiras de consumidor a realizar em 2025, será criado 

um incentivo de vendas, assente no crescimento anual, para as noites geradas no 

território do Alentejo 

Temos, contudo, de estar conscientes de que algumas dificuldades podem a 

comprometer o sucesso do negócio:  

• Por um lado, as previsões do Governo alemão que aponta para um crescimento 

do PIB em 2024 de 0,3%, o que equivale a uma situação de estagnação, embora 

as previsões para 2025 sejam mais otimistas, situando-se atualmente em 1,2% 

de crescimento.  

• Por outro lado, o índice de clima do consumidor da GFK, continua em valores 

negativo, um indicador do fraco sentimento do consumidor com um impacto 

negativo na economia nacional.  

• Finalmente, as sucessivas taxas de inflação a níveis relativamente altos, que 

conduziram a um generalizado aumento de custos e preços, refletiu-se 

acentuadamente nas tarifas aéreas, podendo-se repetir o que aconteceu no 

Verão de 2024 ou seja levar a que o cliente opte por destinos e modelos de 

viagens mais acessíveis. 

Por este conjunto de razões consideramos serem estes os eixos a trabalhar: 

• Colaborar com os Operadores Turísticos na capacitação dos seus agentes de viagens, 

nomeadamente com a realização de fam trips e de roadshows de divulgação da 

oferta regional; 

• Marcar presença na ITB; 

• Assegurar a presença, idealmente em conjunto com Operadores, nos principais 

certames B2C, nomeadamente nas feiras: 

o CMT  / Estugarda / Alemanha 

o Ferien / Viena / Áustria 

o Fespo / Zurique / Suíça 

o F.re.e / Munique / Alemanha 
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• Procurar que a figuração do Alentejo nos catálogos dos Operadores se faça com 

conteúdos qualitativamente superiores e com uma oferta cada vez mais abrangente;  

• Renovar os acordos com a Olimar e Dertour visando a edição de “magalogs” 

específicos sobre o Alentejo, ou sobre o “Portugal interior”. 

• Destaque para a promoção de produtos Touring (Fly and drive), natureza, ativo e 

enoturismo 

• Sem abrandar o investimento no canal tradicional da venda, assegurar igualmente a 

melhoria da posição do Alentejo no circuito B2B online, nomeadamente através da 

Hotel Beds ou outro bed bank; 

• À semelhança do verificado em 24, procurar estabelecer forma de colaboração com 

2 Operadores e/ou Cadeias de Agências de Viagens de referência que passem pela 

organização de duas ações inversas de forte envergadura, concebidas enquanto 

verdadeiros eventos (estando já confirmada uma viagem com o grupo de agência de 

viagens Galeria (80 agências), recentemente adquirida pelo grupo ADAC, com 100 

participantes no 1º trimestre de 2025) e a integrar no plano de financiamento 

complementar  

• Investir na notoriedade do destino através da presença na imprensa com conteúdos 

e artigos pertinentes, realizando para isso press trips e apresentações à 

comunicação social, em estreita colaboração com a equipa do TdP. 

• Investir num segmento do consumidor culturalmente mais qualificado e com maior 

poder de compra, pelo que menos sujeito às oscilações do crescimento económico. 
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Quadro 6 

Ações Alemanha 

Ação Descritivo  
PROJ.  

COMPLEM. 

Calendarização 

J F M A M J J A S O N D 

1.2. Operadores Turísticos Ações conjuntas de promoção/ 

Campanhas 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x x x x x x x x 

1.3. OTAS 

Ações de promoção com 

companhias aéreas, operadores 

Turísticos e OTA's 

  x x x x x x x x x x x x 

3.1. Online 

Campanha digital de promoção 

do produto enoturismo (SEA, 

Social, OTA's e Sites de produto) 

Alemanha 

ALENTEJO 

2030 

ACI - VTE 

x x x x x x x x x x x x 

6.1. Organização de Fam Trips Fam Trips 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x       x x x x 

8.1. Organização de Press Trips Press Trips   x x x x x x     x x x x 

9.1. Feiras - Participação 

organizada pelo TdP 
Participação conjunta ITB       x                   

10.1. Feiras de 

produto/regionais - sem 

participação organizada pelo 

TdP 

CMT Stuttgart   x                       

10.1. Feiras de 

produto/regionais - sem 

participação organizada pelo 

TdP 

F.re.e Munich     x                     
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10.1. Feiras de 

produto/regionais - sem 

participação organizada pelo 

TdP 

Feira do Livro Frankfurt                     x     

11.2. Roadshows Roadshows       x x x       x x x   

13.1. Assessorias de imprensa 
Assessoria de imprensa, 

prospeção e RP 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x x x x x x x x 

10.1. Feiras de 

produto/regionais - sem 

participação organizada pelo 

TdP 

Ferien Messe    x                       

6.1. Organização de Fam Trips     x x x x x       x x x x 

10.1. Feiras de 

produto/regionais - sem 

participação organizada pelo 

TdP 

Fespo Zurique   x x                     
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d. França 

De uma forma geral, o mercado francês é onde Portugal tem mais espaço de 

desenvolvimento de todos os pilares de marca, com destaque para a necessária atuação 

ao nível de diferenciação para incrementar a valorização da marca já que é em França a 

perceção de diferenciação de Portugal é menor.  

A forma como Portugal é visto em França sublinha as seguintes dimensões: amigável, 

autêntico, popular, boa relação qualidade/preço, está na moda, é charmoso, tradicional, 

descontraído e sociável. Importa que as ações a nível nacional e regional reforcem estes 

atributos. 

Os atributos que apresentam potencial de desenvolvimento da marca são todos 

positivos: Amável, Prática, Divertida, Digna de Confiança, Saudável e Progressista e 

serão bons veículos para, no imediato conseguirmos ganhos efetivos de visibilidade. 

Por isso, Portugal e Alentejo deveremos desenvolver ações que estejam relacionadas 

com estes atributos, atendendo à penetração no mercado e às suas especificidades. 

Iremos assim apostar em ações de venda B2C (mercado predominantemente de venda 

direta), não esquecendo a operação turística (a intermediação representa 20%). Estas 

ações devem ter enfoque em temáticas transversais, como enoturismo, gastronomia, 

cycling, natureza e ecoturismo e experiências diferenciadas. 

Para além disso temos que manter os nossos esforços na comunicação B2B2C e junto 

das agências de viagens (que vendem cada vez mais pacotes dinâmicos à la carte). O 

segmento dos individuais tem sido mais rentável e atrai uma clientela mais upgrade do 

que os grupos que compram “tudo incluído”. 

Deverá ser aproveitada a malha alargada de ligações aéreas para Portugal, privilegiando 

ações no terreno com os parceiros locais (aeroportos, redes de agências, operadores...).  

Com as novas formas de organização de trabalho, as pequenas estruturas com equipas 

reduzidas e, em parte em teletrabalho, estão cada vez menos disponíveis para fam trips 

ou workshops, tornando-se cada vez mais difícil a mobilização. E, é importante rever a 

duração das fam trips, reduzir para 3 dias, incluindo o fim de semana.  
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Para cada fam trip devemos trabalhar com uma rede ou um operador parceiro, ou 

exemplo do que fizemos estes 2 últimos anos com Manor, Selectour, Havas Voyages, 

Worldia, Misterfly... 

Ações Gerais para a marca Portugal propostas para o mercado francês: 

Manter a presença na ILTM Cannes e IFTM Top Resa. 

Conscientes da necessidade de apoiar as oportunidades para as nossas empresas com 

os Buyers franceses, através da realização de um Reverse Workshop a ter lugar em 

março de 2025 e dirigido a Buyers des várias regiões francesas. Este Reverse Workshop 

será seguido de fam trips a algumas regiões (tbc) 

Estamos a tentar apresentar candidatura do Alentejo para acolher o próximo Congresso 

anual da rede Selectour (1200 agências de viagem), onde costumam participar cerca de 

600 pessoas, ainda que estejamos a enfrentar a concorrência de outros destinos 

regionais nacionais, que estão muito melhor apetrechados no que toca ao MI. 

Iremos tentar desenvolver campanhas conjuntas de várias ARPT's junto do consumidor 

final, para determinados produtos tais como por exemplo, enoturismo, cycling, N2, 

saúde e bem-estar e gastronomia. 

Devemos procurar explorar melhor este mercado no segmento do MI, já que se verifica 

ainda uma concentração das operações de MI do mercado francês para Portugal na área 

de Lisboa, sendo imperativo que provemos a nossa proximidade.  

Procuraremos incentivar as empresas associadas a participarem na PURE Meetings & 

Events, que é um encontro de alto nível entre compradores e fornecedores franceses. 

Este workshop reunirá em regime presencial e com pré- agendamento um número 

limitado de expositores (100 CVBs internacionais, DMCS hotéis, centros de congressos, 

companhias aéreas, etc.) com as 300 melhores empresas francesas, agências e 

associações que realizam reuniões, incentivos e congressos em França.  

Idem para o “Event Forum Paris (dezembro), do grupo Meet&Com, também um 

workshop B2B, com forte presença internacional, e contando com a presença de mais 

de 60 buyers franceses. 
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Para além de tudo o antes referido e que procuraremos que se desenvolva no âmbito 

da marca Portugal, ou em associação de marcas regionais. Para o Alentejo os eixos a 

trabalhar serão: 

• Posicionar o destino com produtos de excelência (gastronomia, bem-estar, 

cultura, hotéis de charme, experiências autênticas e fora do turismo de massa, 

slow tourism, Dark Sky, EN2, etc.;  

• Promover a larga oferta de turismo náutico com as estações náuticas e lagos 

(Turismo ativo e Turismo com famílias);  

• Incentivar a operação turística via OTA's, contribuindo para aumentar as 

dormidas, receitas, e estadia media; 

• Realização de fam e press trips, focando nos produtos enoturismo, gastronomia, 

cycling e natureza. 

• Continuar a realizar ações de charme por produto com comunicação social 

especializada, para apresentação da oferta do destino e convite aos jornalistas; 

• Dar continuidade à produção e divulgação de conteúdos da região, nas 

plataformas digitais;  

• Continuar a fomentar a criação de programas Alentejo em OTA's e Operadores 

selecionados, colaborando no aumento da sua visibilidade e das vendas: 

• Continuar a privilegiar a região do Alentejo nas campanhas de 2025, alinhados 

com as linhas orientadoras estratégicas do TP; 

• Continuar a apostar em fam trips dedicadas, com agentes e vendedores 

especialistas do destino, de forma a dar a conhecer produtos da região menos 

comercializados, e com menor enfoque por parte dos TO's; 
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Quadro 7 

Ações França 

Ação Descritivo  
PROJ.  

COMPLEM. 

Calendarização 

J F M A M J J A S O N D 

1.3. OTAs Ações conjuntas de promoção 
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
x x x x x x x x x x x x 

3.1. Online Social Ads   x x x x x x x x x x x x 

6.1. Organização de Fam Trips Fam Trips 
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
x x x x x       x x x x 

8.1. Organização de Press Trips Press Trips   x x x x x x     x x x x 

9.1. Feiras - participação 

organizada pelo TdP 
Top Resa Paris                   x       

13.1. Assessorias de imprensa 
Assessoria de imprensa, 

prospeção e RP 

PROVERE - 

ALQUEVA + 

INOV. 

x x x x x x x x x x x x 
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e. Países Baixos e Bélgica 

Dado que na Bélgica trabalhamos com mais afinco a parte da Flandres, que apresenta 

referências culturais com alguma afinidade com os Países Baixos, mas com padrões de 

consumo bem diversos, entendemos colocar aqui uma abordagem global, ainda que em 

termos de Plano de Ação cada um dos mercados seja considerado individualmente. 

Para otimizar o investimento e tendo nós uma única Equipa do Turismo de Portugal para 

ambos os mercados, bem como uma única assessoria, as ações surgem nesta proposta 

em duplicado, mas com alguma diferenciação, mas desagregadas em termos de quadros 

de investimento. 

Com ganhos evidentes em todos os indicadores, a que não será alheia o notório 

dinamismo da empresa de assessoria contratada, ambos os mercados e 

consequentemente o seu somatório, provam que as flutuações conhecidas na pandemia 

e no tempo que se lhe seguiu, estão hoje superadas e com os mercados a conhecerem 

excelentes dinâmicas. 

Curiosamente estamos a verificar que se no tempo seguinte à pandemia se assistiu a 

uma certa desagregação da intermediação turística tradicional, com um claro domínio 

das vendas online, que chegaram a atingir cerca de 80% do total, durante o corrente ano 

essa relação está em mutação, não sendo agora mais do que 70% do total (informação 

ABTO após 3º trimestre) e em cada 100 vendas 10 são via Airbnb, 29 via booking.com, 1 

via Expedia, 19 feitas diretamente nos sites dos hotéis e 36 através dos sites do 

Operadores tradicionais. 

Para uma comunicação mais assertiva e um melhor apoio à operação turística é nosso 

entendimento que devemos especializar os públicos-alvo e os produtos de aposta 

consoante as épocas do ano, trabalhando cada trimestre com um enfoque específico, 

ou seja: 

1) Inverno: dezembro, janeiro, fevereiro 

Tema: Viagem lenta, Cultura, Comida 

Público: OAP, Nómada Digital, Casais, Viagens de Grupo 

Atividades de relações públicas 
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• Comunicado de imprensa para a base de dados BeNeLux (1.320 contactos de 

comunicação social na Bélgica, Holanda e Luxemburgo).  

• Para este trimestre a opção será por um comunicado de imprensa centrado na 

atratividade do Alentejo no Inverno (slow travel, hotéis de topo com bem-estar, 

cultura, gastronomia e vinhos), do qual se esperem resulta 5-7 artigos em meios 

de comunicação social.  

• Nos canas próprios da ARP teremos uma newsletter temática, focando em 

janeiro estas tendências de viagem. 

• Planeada está também um press trip abordando temas como caminhadas de 

Inverno, Megalitismo, Património Edificado, observação de estrelas, prova de 

vinhos, etc., envolvendo 2 jornalistas da imprensa holandesa e 2 jornalistas 

belgas, com acompanhamento da ARP, a ter lugar entre o final de Janeiro ou final 

de Fevereiro (fora das férias escolares). 

• No que respeita a ações com o trade turístico estamos a planear uma fam trip 

com o grupo Luxair, que tem voos para Lisboa e Faro e faz questão de lançar o 

Alentejo na sua oferta.  

• Para além disso será editado um boletim informativo de comércio de viagens, 

incluindo pacotes concretos, hotéis, atividades, push e-learning, que será 

distribuído a 2.250 Agentes de Viagens no Benelux.  

• Na Holanda, a Vakantiebeurs é a maior feira de viagens para o comércio e o 

consumidor, que em 25 terá mais um dia exclusivamente para profissionais (dias 

8 e 9 de janeiro) 

• Durante estes dois dias comerciais, pretendemos agendar 5 a 6 reuniões com 

operadores turísticos relevantes no stand do Alentejo. 

2) Primavera: março, abril, maio 

Tema: Caminhada/ciclismo ativo, Citytrips 

Público: Ciclistas, clubes de caminhada, casais, viagens de grupo 

Atividades de relações públicas 
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• Comunicado de imprensa centrado nos percursos pedestres (longas distâncias 

no interior e no litoral, percursos cicláveis, incluindo alojamentos rurais 

destinados a turistas ativos. 

• Press trip Trilho Trans Alentejo ou RV com 2 jornalistas da imprensa holandesa e 

2 jornalistas belgas, orientados por ARP, a ter lugar antes das férias da Páscoa 

apresentando um percurso de longa distância a pé no Alentejo, trabalhando em 

conjunto com associados que possam transportar bagagens e DMCs 

Atividades de comércio de viagens 

• Boletim informativo de comércio de viagens, incluindo pacotes concretos, 

hotéis, atividades, push e-learning, divulgando passeios pedestres e de bicicleta 

no Alentejo. O boletim informativo inclui informações práticas sobre os agentes 

que podem organizar estes passeios. Para o tornar reservável. 

• Fiets & Wandelbeurs 1-2 de março em Gante. 

• Esta é uma feira de consumo onde o Alentejo tem um stand. Iremos propor aos 

restantes Destinos presentes um “afterwork drink” na noite de sexta-feira, 28 de 

fevereiro, em Gent, para agentes de viagens dinâmicos, agentes MICE e incluindo 

todos os expositores da feira que sejam interessantes em Portugal. 

• Manteremos também contacto com a oferta do OT no Alentejo e realizaremos 

ações de marketing conjuntas. Será feita uma lista-alvo de contactos comerciais 

de viagens e, de acordo com o TO, estabeleceremos um plano de atividades 

conjunto. 

• As lojas AS Adventure, que comercializam equipamentos para atividades de 

outdoor de gama alta (40lojas no BeLux), organizam por estação um catálogo 

dos equipamentos para a temporada seguinte e nós iremos tentar que produção 

do catálogo ocorra no Alentejo ganhando com isso visibilidade no flyer de 

primavera da AS Adventure, vídeo na loja com o making of, posters nos 

provadores e artigo na AS Magazine com tiragem 150.000. 

3) Verão junho, julho, agosto 

Tema: devagar, relaxar, desfrutar, diversão, amizade 

Público: Amigos, Família 



 
 

31 
 

Atividades de relações públicas: 

• Comunicado de imprensa sobre o Verão no Alentejo. Picnic, passeios de lazer, 

alojamento familiar, lugares agradáveis, observação de estrelas 

• Boletim informativo focando “joias escondidas”, únicas e fora do comum. 

• Viagem de 3 influenciadores holandeses e 2 belgas, acompanhados pela ARP. 

Amigos a viajar juntos, mesas compridas com boa comida, convívio, passeios de 

lazer sob oliveiras, juntar-se à apanha da cortiça, provar vinho 

Atividades de comércio de viagens: 

• Boletim informativo de comércio de viagens, incluindo pacotes concretos, 

hotéis, atividades, push e-learning de apresentação do Alentejo no Verão, 

incluindo atividades aquáticas, lagos, mar, piscinas, igrejas para se refrescar, 

comida de verão e alojamento exclusivo 

4) Outono: setembro, outubro, novembro 

Tema: Alimentação, Vinho, Colheita, Ativo 

Público: Ciclismo/caminhada, casais, gourmets, clubes de vinho 

Atividades de relações públicas: 

• Comunicado de imprensa sobre a atratividade do Alentejo no Outono: época das 

vindimas, uvas, azeitonas, bom pão. Mas também passeios culinários, passeios 

vínicos, 

• Boletim informativo sobre tendências de viagens de outono, mas também 

olhando para a estação de verão, o que correu bem, etc. 

• Viagem de imprensa do grupo Novembro: apanha da azeitona, 11 de Novembro 

inauguração do Vinho de Talha, Citytrip com 2 jornalistas da imprensa holandesa 

e 2 jornalistas belgas, acompanhados por ARP 

Atividades de comércio de viagens 

• Boletim informativo Para Agentes de Viagens, incluindo pacotes concretos, 

hotéis, atividades, push e-learning com a apresentação do Alentejo no Outono.  

• O ciclismo é muito popular na Holanda e existem alguns operadores de nicho 

que oferecem passeios organizados de bicicleta. Propomos organizar uma 
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famtrip de ciclismo com 3-4 TO’s e talvez adicionar alguns jornalistas de ciclismo 

a esta viagem. 
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Quadro 8 

Ações Bélgica 

Ação Descritivo  
PROJ.  

COMPLEM. 

Calendarização 

J F M A M J J A S O N D 

1.2. Operadores Turísticos 

Ações de promoção com 

companhias aéreas, 

operadores Turísticos e OTA's 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x x x x x x x x 

6.1. Organização de Fam Trips Fam Trips 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x       x x x x 

8.1. Organização de Press Trips Press Trips   x x x x x x     x x x x 

10.1. Feiras de 

produto/regionais - sem 

participação organizada pelo 

TdP 

Fiets en Wandelbeurs Gent       x                   

13.1. Assessorias de imprensa 
Assessoria de imprensa, 

prospeção e RP 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x x x x x x x x 
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Quadro 9 

Ações Países Baixos 

Ação Descritivo  
PROJ.  

COMPLEM. 

Calendarização 

J F M A M J J A S O N D 

1.2. Operadores Turísticos 

Ações de promoção com 

companhias aéreas, 

operadores Turísticos e OTA's 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x x x x x x x x 

6.1. Organização de Fam Trips Fam Trips 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x       x x x x 

8.1. Organização de Press Trips Press Trips   x x x x x x     x x x x 

9.1. Feiras - Participação 

organizada pelo TdP 
Vakantiebeurs - Utrecht   x                       

10.1. Feiras de 

produto/regionais - sem 

participação organizada pelo 

TdP 

Fiets en Wandelbeurs Utrecht     x                     

13.1. Assessorias de imprensa 
Assessoria de imprensa, 

prospeção e RP 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x x x x x x x x 
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f. Itália 

A marca Portugal apresenta resultados equilibrados nos 4 pilares de perceção, pelo que, 

importa continuar o caminho de afirmação pelo desenvolvimento do Pilar de 

Diferenciação, para incrementar Relevância, bem como, desenvolver de forma 

acentuada o score do pilar de Estima para alimentar e subir os níveis de Conhecimento 

(familiaridade).  

Tal como em França, a marca Portugal é considerada em Itália Amigável, Simples, 

Divertida, Charmosa, Descontraída, Tradicional, a ganhar popularidade e na moda estão 

os atributos / forças -chave de Portugal em relação ao conjunto dos diferentes Países: 

Boa relação qualidade / preço e original são também já atributos relevantemente 

associados à nossa marca. Neste contexto, Portugal e todos os destinos regionais 

deverão reforçar estes atributos nas suas ações a desenvolver no mercado.  

Portugal deve apostar no desenvolvimento de atributos como: Inteligente, Autêntica, 

Sociável, Amável, Única, Prática, para incrementar o valor percebido da marca e 

desenvolver ainda mais o seu perfil de marca relacional. O esforço no valor percebido 

deve ser suportado pelas ações promocionais do destino Portugal e de Lisboa, pelas suas 

características face ao mercado e à oferta existente.  

Estratégia:  

• Reforçar a perceção de Portugal como destino próximo em termos geográficos, 

e de proximidade no que diz respeito às relações entre dois povos e de fruição o 

ano inteiro  

• Assegurar uma maior presença e visibilidade de Portugal nos pontos de venda e 

nos meios de comunicação.  

Ações genéricas:  

• Manter a presença na TTG  

• Estabelecer parcerias com os principais players do mercado;  

• Organizar eventos de ativação nas cidades italianas (onde, pelo menos a TAP, 

opera para Portugal) leia-se: Veneza, Milão, Bolonha, Florença, Roma e Nápoles. 

Procurar sempre que tais eventos tenham como parceiro a TAP-Itália;   
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• Organizar Fam Trips e Press Trips;  

• Participar/organizar feiras, workshops e roadshows;   

Eixos a trabalhar:  

• Região que também ainda não tem em Itália uma perceção firme enquanto 

delimitação territorial. Recomenda-se uma aposta muito forte nos roteiros 

culturais/UNESCO, surf e de gastronomia e enoturismo da região e na Rota 

Vicentina;  

• Recomenda-se a criação de produtos e/ou experiências, que começam a ganhar 

forma e adeptos em Itália, relacionados com o azeite. Faz-se notar que experts 

locais na matéria afirmaram recentemente que, embora Itália produza azeite de 

qualidade, desde o norte ao sul, não desenvolveu ainda o país uma oferta 

“oleoturistica” adequada à procura;  

• Recomenda-se ainda a criação de produtos e/ou experiências ligadas à cortiça, 

material que em Itália começa a fazer parte de um sentimento de tradição, 

aproveitando também e indo um pouco “à boleia” do trabalho da Amorim Cork 

Itália, líder de mercado em Itália nos segmentos das rolhas e que começa agora 

a despontar também no segmento “pavimentos”;   

• Investir na presença do destino na imprensa com conteúdos pertinentes e 

artigos pertinentes, selecionando a imprensa especializada e dirigida a públicos 

mais exigentes, através da realização de press trips.   

• Continuar a promover Walking neste mercado;  

• Assumir como prioritário a organização de fam trips e press trips com meios 

italianos, sobretudo de nível Tier 1  
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Quadro 10 

Ações Itália 

Ação Descritivo  
PROJ.  

COMPLEM. 

Calendarização 

J F M A M J J A S O N D 

1.3. OTAs 
Ações conjuntas de promoção / 

campanhas 
  x x x x x x x x x x x x 

6.1. Organização de Fam Trips Fam trips 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x       x x x x 

8.1. Organização de Press Trips Press Trips   x x x x x x     x x x x 

9.1. Feiras - Participação 

organizada pelo TdP 
TTG Rimini                     x     

11.2. Roadshows 
Roadshow em cidades com voo 

direto 
      x x x       x x x   
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g. Irlanda 

A economia da Irlanda tem vindo a crescer de forma consistente, e essa performance 

projeta-se como um motor importante para o setor do turismo.  

Estudos revelam que quase 80% da população está a ajustar os seus gastos diários para 

manter ou mesmo aumentar o orçamento para as suas viagens. Este acréscimo da 

procura por viagens internacionais tem gerado uma expansão na oferta de voos, 

particularmente para Portugal.  

O Algarve e o Sol e Mar mantém-se como o principal ponto de atração, mas há um 

crescente interesse por outras regiões e novos produtos, motivado por experiências 

diferenciadas e únicas, como passeios de natureza, gastronomia e vinhos e cultura. 

Outra tendência importante é a crescente antecedência na reserva de viagens, 

impulsionada pela procura de melhores ofertas. Após a pandemia, há uma maior 

confiança nas agências de viagens, especialmente em reservas de luxo ou de nicho, com 

os agentes a desempenharem um papel crucial na personalização das viagens. 

Estratégia:  

• Promover produtos turísticos alternativos com foco em vendas durante a época 

média baixa;  

• Aumentar a visibilidade do destino junto do consumidor para dar a conhecer 

Portugal como um destino diferenciado e único;  

• Posicionar Portugal como destino líder em práticas sustentáveis que fomentem 

estratégias de coesão territorial.  

Ações genéricas:  

• Estabelecer parcerias com os principais intervenientes do mercado;  

• Participar em eventos de consumidor de referência em temáticas culturais, de 

gastronomia e vinhos e turismo ativo;   

• Organizar Fam Trips e Press Trips a promover produtos diferenciadores do 

destino; 

• Participar e organizar feiras, workshops e roadshows;   
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No caso particular do Alentejo, o seu posicionamento estratégico pois está situado entre 

os dois eixos com maior capacidade aérea na Irlanda, permite várias abordagens ao 

mercado.  

O crescente interesse por destinos culturais diferenciados, a beleza paisagística e a 

gastronomia e vinhos são temáticas que podem ser exploradas. Existe interesse dos 

operadores turísticos em trabalhar com a região sendo importante aumentar a 

notoriedade do destino junto do consumidor final.  

Eixos a trabalhar:  

• Continuar a promover o touring cultural tendo Lisboa e Algarve como eixos de 

acesso e partida;  

• Estudar a possibilidade de campanhas conjuntas com operadores turísticos para 

incentivos à venda; 

• Aumentar a visibilidade da região junto do trade e consumidor através de 

participação em eventos de gastronomia, touring cultural e turismo da natureza;  

• Organizar uma Fam Trip de grupo de turismo ativo; 

• Participar em eventos B2B para aumentar a rede de contactos com trade e 

promover o destino na Irlanda; 

• Aumentar a visibilidade da região junto do consumidor promovendo as 

temáticas de destino de luxo, sustentável e autêntico. 
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Quadro 11 

Ações Irlanda 

Ação Descritivo  
PROJ.  

COMPLEM. 

Calendarização 

J F M A M J J A S O N D 

6.1. Organização de Fam Trips Fam Trips   x x x x x       x x x x 

8.1. Organização de Press Trips Press Trips   x x x x x x     x x x x 

10.1. Feiras de 

produto/regionais - sem 

participação organizada pelo 

TdP 

Holiday World Show Dublin   x                       

11.1. Workshops Workshops   x x x x x         x x   
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h. Estados Unidos e Canadá 

Ainda que estejamos perante dois mercados que devem ser analisados de forma 

autónoma, mas perante os quais partilharmos objetivos e estratégias, entendemos 

proceder à sua apresentação aqui de uma forma global, separando, contudo, os 

orçamentos a cada um deles destinado, tal como o fizemos para os Países Baixos e a 

Bélgica.   

Pretendemos tomar como prioridade promover a região do Alentejo na América do 

Norte, alavancando parcerias com as principais organizações de viagens e companhias 

aéreas. O plano inclui a organização de 4 viagens educacionais e a realização de um 

roadshow nas principais cidades para sensibilizar e atrair turistas. 

Com um crescente interesse dos visitantes norte-americanos em explorar áreas para 

além das mais conhecidas, torna-se essencial continuar o esforço de introdução de 

novos destinos. Nestes, a oferta é autêntica e proporciona mais oportunidades de 

contacto com as comunidades locais, oferecendo uma experiência imersiva e 

diferenciada que valoriza o património cultural e natural da região. 

Nesta abordagem global, permitam que evidenciemos algumas condicionantes que se 

irão colocar ao nosso trabalho: 

a) Novos Requisitos de Viagem: ETIAS 

A partir de maio de 2025, os turistas norte-americanos que se dirigirem à maioria da 

Europa precisarão obter a autorização de viagem do Sistema Europeu de Informação e 

Autorização de Viagem (ETIAS), o que incluirá: 

● O ETIAS custará €7 (aproximadamente $7,50). 

● Viajantes com menos de 18 anos ou mais de 70 anos não precisarão pagar a taxa. 

● O passe de viagem será válido por três anos consecutivos. 

b) Influências Políticas e Sociais 

Eventos políticos nos Estados Unidos, como o resultado da eleição de 2024, 

influenciarão significativamente as decisões dos americanos, o que associados a outros 

fatores, como os altos preços das moradias, o aumento do trabalho remoto e a 
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diminuição do "Sonho Americano" também poderão ser determinantes na decisão de 

viajar. 

c) Vontade de viajar em 2025: 

O Long-Haul Travel Barometer (LHTB) 1/2024, publicado pela Comissão Europeia de 

Turismo (ETC) e Eurail BV, fornece insights sobre as intenções de viagem para os 

primeiros quatro meses de 2025: 

● Canadá: Altos níveis de otimismo em relação às viagens para o exterior em 2025, 

com 72% da população expressando desejo de viajar. 

● Estados Unidos: Intenções de viagem consistentes com 2024, com 60% 

planejando viajar internacionalmente. 

● Sentimento Geral: Entre os turistas ansiosos para viajar para o exterior em todos 

os mercados-chave, 75% planejam visitar a Europa, com os 25% restantes 

considerando outras regiões. 

A temporada de viagens de verão na Europa está robusta, com aumentos significativos 

nas reservas e tendências de viagens em evolução. À medida que o otimismo para 

viagens internacionais permanece alto nos principais mercados, a Europa continua 

sendo um destino principal para viajantes de longa distância. 

Plano de ação: 

Viagens de Familiarização 2025 (Fam Trips) 

CAA Québec, Abril 

Vamos organizar o primeiro encontro, na Europa, dos 15 melhores vendedores da CAA 

– Québec. A ação terá início a 6 de abrir e término a 16 do mesmo mês. 

Para além do programa social diversificado e desenhado para dar a conhecer a região, 

haverá ainda um momento de contacto com empresas locais. 

● Público-Alvo: Agentes de viagens e representantes dos media de Québec. 

● Duração: 10 dias 

● Foco: Destacar as experiências culturais, históricas e gastronômicas únicas da 

região do Alentejo. 
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● Atividades: 

○ Degustação de vinhos em vinhedos do Alentejo. 

○ Visitas a sítios históricos como Évora e Monsaraz. 

○ Experiências culinárias com a gastronomia local. 

○ Encontros com artesãos locais e oficinas. 

CAA Ontario, Data a Confirmar 

● Público-Alvo: Agentes de viagens e bloguers influentes de Ontário. 

● Duração: 5 dias 

● Foco: Atividades de aventura baseadas na natureza. 

● Atividades: 

○ Caminhadas no Parque Natural da Serra de São Mamede. 

○ Caiaque e desportos aquáticos no Lago Alqueva. 

○ Visitas guiadas ao Montado. 

○ Visitas a vilas tradicionais e interação com os moradores locais. 

AAA EUA Boston/Providence/Portland 

● Público-Alvo: Planejadores de viagens da AAA e principais meios de 

comunicação. 

● Duração: 5 dias 

● Foco: Viagens de luxo e retiros de bem-estar. 

● Atividades: 

○ Estadia em resorts e spas de luxo no Alentejo. 

○ Experiências de bem-estar e spa. 

○ Tours privados em castelos e palácios. 

○ Experiências gastronômicas exclusivas com chefs. 

United Airlines 
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● Público-Alvo: Principais agentes de viagens e parceiros de companhias aéreas. 

● Duração: 5 dias 

● Foco: Parcerias de aviação e experiências de viagem exclusivas. 

● Atividades: 

○ Tours nos bastidores das principais atrações turísticas do Alentejo. 

○ Eventos de networking com conselhos de turismo locais. 

○ Discussões estratégicas sobre rotas de voo e pacotes de viagem. 

○ Experiências VIP em marcos culturais e históricos. 

Road Shows 

Objetivo: Conduzir roadshows para promover a região do Alentejo para profissionais de 

viagens e media em mercados-chave da América do Norte. 

Roadshow no Leste (Abril ou Maio 2025) 

● Cidades: Boston, Québec City, Toronto (Ontário), New Haven (CT) ou Portland 

ME 

● Atividades: 

○ Boston: 

■ Café da manhã de networking com agentes de viagens e media 

locais. 

■ Apresentação sobre os pontos únicos de venda do Alentejo. 

■ Recepção noturna com gastronomia portuguesa e degustação de 

vinhos. 

○ Québec City: 

■ Oficinas interativas para agentes de viagens. 

■ Reuniões individuais com os principais meios de comunicação. 

○ Toronto: 

■ Almoço com bloguers e agentes de viagens influentes. 
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■ Apresentação sobre turismo de aventura e natureza no Alentejo. 

■ Gala noturna com delícias culinárias do Alentejo. 

○ New Haven: 

■ Seminário educativo para departamentos de viagens 

universitários. 

■ Discussões de parcerias com agências de viagens locais. 

■ Briefings para a media e sessões de perguntas e respostas. 

Cronograma de Implementação 

Q1 2025: 

● Finalizar parcerias com CAA Québec, CAA Ontário, AAA EUA e United Airlines. 

● Planear e confirmar detalhes das Fam Trips (itinerários, acomodações, 

atividades). 

Q2 2025: 

● Lançar campanha de marketing para promover as Fam Trips e Road Shows. 

● Executar o Road Show em maio, visitando Boston, Québec, Toronto e New 

Haven. 

● Iniciar briefings pré-viagem e preparação para os participantes das Fam Trips. 

Q3 2025: 

● Conduzir Fam Trips para CAA Québec e CAA Ontário. 

● Coletar feedback e medir o impacto inicial. 

Q4 2025: 

● Conduzir Fam Trips para AAA EUA e United Airlines. 

● Revisar e analisar o sucesso das Fam Trips e Road Shows. 

● Desenvolver estratégias de follow-up e planejar o engajamento contínuo. 
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Está ainda prevista uma Study Tour Virtuoso, a realizar em abril, com a participação de 

6 agentes de viagens Virtuoso, 1 representante Virtuoso e representante da EdT dos 

EUA. Esta ação focará os parceiros Virtuoso na região, através de visitas às propriedades, 

experiências exclusivas e únicas da região do Alentejo e atividades imersivas que 

promovam o contacto com os locais e as comunidades. Paralelamente cada participante 

contribuirá com um fee para reforçar o compromisso com a ação, valor esse que será 

direcionado para a organização de um webinar em janeiro sobre o destino Alentejo, com 

o objetivo de aumentar o awareness e oferecer formação adicional sobre o destino. 

 

Maximização dos Esforços de Marketing Digital para 2025 

No cenário competitivo do turismo, destacar e captar a atenção dos viajantes requer 

uma estratégia de marketing digital robusta e adaptativa. À medida que o mundo digital 

evolui, é crucial para destinos como o Visit Alentejo implementar técnicas de marketing 

eficazes, prosseguindo-se aqui o que já realizámos em mercados como o do Brasil e  

Em 2025, queremos aumentar a frequência das nossas postagens no blog, passando a 2 

posts por mês. 
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Quadro 12 

Ações EUA 

Ação Descritivo  
PROJ.  

COMPLEM. 

Calendarização 

J F M A M J J A S O N D 

1.3. OTAs 
Ações conjuntas de promoção/ 

Campanhas 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x x x x x x x x 

3.1. Online 

Campanha digital de promoção 

do produto enoturismo (SEA, 

Social, OTA's e Sites de 

produto) EUA 

ALENTEJO 

2030 

ACI - VTE 

x x x x x x x x x x x x 

6.1. Organização de Fam Trips Fam Trips 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x       x x x x 

8.1. Organização de Press Trips Press Trips   x x x x x x     x x x x 

10.2. Outros Eventos-- sem 

participação organizada pelo 

TdP 

Eventos de apresentação do 

produto Enoturismo e do 

destino no mercado 

ALENTEJO 

2030 

ACI - VTE 

    x x x       x x x   

11.2. Roadshows Roadshow EUA       x x x       x x x   

12.2. Programas de Capacitação 

AV  

Ações de capacitação para 

agentes 
  x x x x x x x x x x x x 

13.1. Assessorias de imprensa 
Assessoria de imprensa, 

prospeção e RP 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x x x x x x x x 
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Quadro 13 

Ações Canadá 

Ação Descritivo  
PROJ.  

COMPLEM. 

Calendarização 

J F M A M J J A S O N D 

1.3. OTAs 
Ações conjuntas de promoção/ 

Campanhas 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x x x x x x x x 

3.1. Online Campanhas Online   x x x x x x x x x x x x 

6.1. Organização de Fam Trips Fam Trips 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x       x x x x 

8.1. Organização de Press Trips Press Trips   x x x x x x     x x x x 

11.2. Roadshows Roadshow Canadá       x x x       x x x   

13.1. Assessorias de imprensa 
Assessoria de imprensa, 

prospeção e RP 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x x x x x x x x 
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i. Brasil 

Muito nos temos questionado quanto às razões que poderão justificar a quebra que o 

mercado do Brasil continua a revelar, evoluindo negativamente mês após mês face ao 

que se havia registado em termos homólogos antes da pandemia. 

Várias explicações têm sido formuladas, até porque o comportamento deste mercado 

tem sido bem diferente noutros destinos internacionais, como Itália, Marrocos e 

Turquia, estando nós em crer ser a situação económica que o país enfrenta uma das 

razões mais fortes para o quadro que vivemos. 

Em 2024 os gastos dos brasileiros em viagens internacionais tiveram um recuo de 0,14% 

em relação ao mesmo período de 2023, somando US$ 9,72 bilhões. De acordo com 

relatório do Banco Central, a diminuição se dá em razão da desvalorização do real frente 

a outras moedas, em especial o dólar e o euro.  

No entanto, o gasto dos brasileiros com viagens nacionais deve aumentar em 2024, 

atingindo US$ 7 bilhões, aumento de 9,5% em relação a 2019, período pré-pandemia, 

segundo projeção do Conselho Mundial de Viagens e Turismo (WTTC). 

Ou seja, estando o Brasil em situação de degradação económica e com um ainda maior 

fosso social, a possibilidade de realizar viagens de long haul apenas beneficia uma parte 

diminuta da população, levando os demais a não realizarem viagens de lazer, ou quando 

as fazem optem por destinos dentro do próprio Brasil. 

Para essa grande maioria e de acordo com a Associação Brasileira das Operadoras de 

Turismo (BRAZTOA), a compra de pacotes de viagem sem a passagem aérea (menos de 

28,44% das vendas de pacotes correspondem à venda de experiência completa), 

preferindo comprar passagens aéreas com milhas ou em promoções online, muitas 

vezes durante a madrugada, para conseguir preços mais baixos. 

Para além disso, a compra que a classe média consegue fazer acaba por recair em 

destinos financeiramente mais acessíveis, como a Turquia ou Marrocos, o preço do 

transporte aéreo e a desvalorização do Real (R$) reduzem as possibilidades da classe 

média brasileira viajar para a Europa.   

Para ilustrar esta constatação procedemos à comparação dos preços praticados pela 

TAP em 2019 e em 2024, ao mesmo dia e para o mesmo percurso: 
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• Passagem aérea promocional com a TAP de 29/12 a 15/01, com Stopover em 

Lisboa, valor total: R$ 1.705 (classe econômica). Cotação Euro x Real: 1 Euro = R$ 

4,52 

• Passagem aérea com a TAP de 29/12 a 15/01 sem Stopover, valor total: R$ 7.944 

(classe econômica). Cotação Euro x Real: 1 Euro = R$ 6,05 

Por seu lado, a classe de maior poder de compra ou revisita os seus destinos de eleição, 

nos quais pontifica a Flórida, ou segue as novas tendências que são ditadas por 

influenciadores de grande mediatismo, colocando na moda novos destinos como a Itália 

ou o Japão. 

Para estes e segundo o Relatório Anual de Tendências 2025 da marca Hilton, dois em 

cada três viajantes brasileiros costumam buscar experiências autênticas e locais para 

aproveitar com seus filhos e 52% desses brasileiros visitam o mesmo destino, ano após 

ano.  

Para esse turista mais abastado o Alentejo, maior região de Portugal, é um destino 

consolidado e reconhecido.  É considerado um destino perfeito para apreciar a 

gastronomia e os vinhos, conhecer a história e a cultura, apreciar o luxo e a hospitalidade 

e viver experiências autênticas e com a grande vantagem de viajar falando português. 

Em termos de perfil da compra devemos notas que em 2023, a principal forma de 

comercialização de pacotes de viagem foi “Totalmente Online”, com 65%, e a “Venda 

Híbrida” - meio físico e online (21%) superou a venda “Totalmente Presencial” (14%). 

Esses dados refletem a crescente adoção da tecnologia pelos operadores, que buscam 

facilitar, agilizar e flexibilizar o processo de vendas, oferecendo aos clientes múltiplos 

canais para realizar suas compras de forma conveniente.  

Perante uma situação que conhece estes contornos entendemos ser tempo de alterar 

os nossos objetivos para o mercado do Brasil, deixando de colocar o foco no aumento 

dos turistas brasileiros, para antes focar como público preferencial os que possuem 

maior poder de compra, tomando como novo objetivo o aumento da receita turística 

protagonizada pelo Brasil. 

O contacto com os principais stakeholders do setor permitiu-nos definir os 3 fatores que 

irão determinar o comportamento deste mercado no próximo ano:  
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• Ausência de tarifas promocionais para passagens aéreas internacionais; 

• Preços elevados dos bilhetes aéreos em classe económica; 

• Alta cotação do Euro frente ao Real. 

Perante tudo isto e reconhecendo que o nosso trabalho nos anos antecedentes não se 

saldou em sucesso, importa que a nossa abordagem ao mercado do Brasil se faça de 

forma assumidamente diferente, quer no domínio do negócio turístico, alterando a 

nossa postura de preferência pelo estabelecimento de parcerias com o setor tradicional 

da venda, quer na forma de comunicar, passando de uma postura de completa 

seletividade face aos meios Tier 1 e passando a conferir uma outra importância ao 

influenciadores. 

Assim sendo a estratégia consistirá em implementar ações criativas, digitais e offline que 

estarão integradas e terão como objetivo promover o Alentejo, as empresas turísticas 

da região, bem como gerar insights que permitam ampliar o conhecimento sobre o 

destino no mercado brasileiro. 

As ações de comunicação no Brasil serão direcionadas para os segmentos B2B (trade de 

turismo, segmento corporativo, etc.) e B2C (viajantes em geral e públicos específicos 

como luxo, casamento e lua de mel, 60+, LGBT+, entre outros). 

Consideramos que deveremos assumir um novo storytelling para o Alentejo no Brasil, 

que se especialize nos quatro seguintes eixos: 

• Foco nos principais destinos: 

Foco nos nomes das cidades e vilas. Antes, os esforços de comunicação estavam 

centrados no nome da região "Alentejo". Agora, passaremos a destacar os 

destinos (cidades e vilas), contextualizando que ficam no Alentejo, mas 

priorizando ressaltar as atrações e diferenciais de cada localidade.  

• Destaque para sazonalidade: 

O verão e o inverno na Europa coincidem com os períodos de férias escolares no 

Brasil, época de alta temporada para as viagens em família. Já os grupos de 

amigos, casais sem filhos, aposentados e terceira idade possuem flexibilidade 

para viajar em férias fora da alta temporada. Desta forma, o storytelling da 
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comunicação do Alentejo no Brasil irá priorizar a sazonalidade e o que fazer em 

cada época do ano nas principais cidades e vilas da região.  

• Experiências inovadoras de viagens: 

Entre as tendências atuais de viagem estão a busca por bem-estar, experiências 

junto à natureza e momentos de “desligar” das redes sociais. Com isso, a 

divulgação dos conteúdos sobre o Alentejo priorizará essas tendências, seja nos 

press releases, nas redes sociais e nos roteiros das press trips.  

• Viagens de luxo: 

O mercado das viagens de luxo não está em crise no Brasil e, com isso, o 

posicionamento do Alentejo para o público “A" passa por selecionar e apresentar 

destinos "desconhecidos" e que sejam sinônimo de exclusividade.  

Como já o referimos, esta nova abordagem ao mercado implica a utilização de canais de 

comunicação diferentes, nomeadamente um maior recurso a influenciadores digitais. O 

Brasil possui mais de 10 milhões de influenciadores digitais e é inegável o poder de 

influência destes criadores de conteúdo. Por isso, nossa estratégia para as press trips 

será focada nos influenciadores digitais capazes de mobilizar grandes audiências. Foco 

em turismo, viagens, luxo e gastronomia e vinhos.  

Também atores e atrizes que estão no ar em novelas da TV Globo contam com grande 

repercussão nos media brasileira. Por isso, vamos convidar para viajar ao Alentejo os 

artistas mais relevantes assim que finalizarem as gravações das atuais novelas. Desta 

forma, irão aproveitar as férias da novela no Alentejo.  

Cumulativamente a tudo isto iremos dirigir convite para que as equipes de comunicação 

e conteúdo das companhias aéreas TAP, Latam e Azul participem de uma press trip para 

o Alentejo com o objetivo de produzir reportagens e conteúdos digitais exclusivos para 

as revistas de bordo, redes sociais, media de bordo, entre outros. Negociação para 

inclusão de convidados mediáticos na viagem, como artistas, chefs de cozinha, 

celebridades, influenciadores, etc. 

Com o objetivo de aquisição de bilhetes aéreos para as viagens de influenciadores, 

tentaremos o estabelecimento de parcerias no formato de permuta com as companhias 

aéreas, ou seja, cada uma delas contará com uma quantidade de noites de hospedagem 
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em apartamento duplo para viagens de incentivo internas direcionadas para C-levels e 

executivos da empresa em troca dos bilhetes. 

Em simultâneo o número de press releases mensais passará para conteúdos com foco 

na divulgação dos principais destinos alentejanos, destacando as opções de luxo, 

atividades sazonais, o olivoturismo e as experiências inovadoras de viagens. 

Para a promoção digital do Alentejo no Brasil manteremos o modelo de gestão das redes 

sociais da região para o mercado brasileiro, além da gestão do blog e do site 

www.turismodoalentejo.com.br. 
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Quadro 14 

Ações Brasil 

Ação Descritivo  
PROJ.  

COMPLEM. 

Calendarização 

J F M A M J J A S O N D 

1.2. Operadores Turísticos 

Ações de promoção com 

companhias aéreas, 

operadores Turísticos e OTA's 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x x x x x x x x 

3.1. Online Campanhas Online   x x x x x x x x x x x x 

3.1. Online 

Campanha digital de promoção 

do produto enoturismo (SEA, 

Social, OTA's e Sites de 

produto) Brasil 

ALENTEJO 

2030 

ACI - VTE 

x x x x x x x x x x x X 

6.1. Organização de Fam Trips Fam Trips 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x       x x x X 

6.3. Outras ações para agentes 
Prospeção e capacitação junto 

do trade 
  x x x x x x     x x x X 

8.1. Organização de Press Trips Press Trips   x x x x x x     x x x X 

10.2. Outros Eventos-- sem 

participação organizada pelo 

TdP 

Eventos de apresentação do 

produto Enoturismo e do 

destino no mercado 

ALENTEJO 

2030 

ACI - VTE 

    x x x       x x x   

12.2. Programas de Capacitação 

AV  

Açõe de capacitação para 

agentes 
  x x x x x x x x x x x X 

13.1. Assessorias de imprensa 
Assessoria de imprensa, 

prospeção e RP 

ALENTEJO 

2030 

 ACI - ITA 

x x x x x x x x x x x X 
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j. Mercados nórdicos 

Dado o excelente conhecimento do mercado por parte da Equipa local, entendemos 

prosseguir todas as suas recomendações e considerandos, que aqui transcrevemos.  

O Alentejo é uma região com muito para oferecer, embora, como é sabido, numa escala 

ainda contida.  

Nos mercados nórdicos, e aqui não há grandes diferenças entre os quatro principais 

mercados emissores nórdicos, avaliamos que o potencial é maior nos seguintes 

produtos e nichos. 

➢ Turismo ativo, especialmente caminhadas e, em menor grau, ciclismo 

➢ Gastronomia e enoturismo em parceria com hotéis boutique/quintas 

➢ Pacotes “fly&drive” combinados com história, gastronomia e experiências de 

natureza 

➢ Surf, pois muitos operadores escandinavos oferecem surf camps na parte sul da 

costa alentejana. 

Eixos a trabalhar: 

• Na nossa opinião, devemos aumentar a promoção do turismo de golfe, uma vez 

que os novos campos a sul de Troia estão atualmente a receber uma excelente 

cobertura na imprensa escandinava. O campo Dunas é descrito como o melhor 

novo campo da Europa, e acreditamos que a área pode replicar o sucesso que a 

Praia d'El Rey e os campos circundantes conseguiram na região Centro de 

Portugal. A realização de visitas de estudo/imprensa é importante 

• A zona da Comporta também está a receber boa imprensa e é um elemento 

importante nos nossos esforços para tornar a imagem de Portugal mais 

exclusiva, o que facilitará significativamente a venda de viagens para o segmento 

mais exclusivo. Importante promover este tipo de exclusividade. 

• Recomenda-se participação nas principais feiras de turismo (MATKA e Ferie for 

Alle).   
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• Essencial alocar mais verbas para press trips e fam- rips para que se possam 

utilizar alternativas de voos que melhor sirvam os interesses dos participantes.  

• Incentivo ao aumento da programação e venda através de ações táticas com 

OTA’s;  

• Workshop’s; Roadshow’s e Ações de Charme;  

• Fam e Press Trips temáticas 

Quadro 15 

Ações mercados nórdicos 

Ação Descritivo  
PROJ.  

COMPLEM. 

Calendarização 

J F M A M J J A S O N D 

1.3. OTAs 
Ações conjuntas de promoção / 

campanhas 
  x x x x x x x x x x x X 

6.1. Organização de Fam Trips Fam trips   x x x x x       x x x X 

8.1. Organização de Press Trips Press trips   x x x x x x     x x x X 

10.1. Feiras de 

produto/regionais - sem 

participação organizada pelo 

TdP 

Makta Nordic Travel Fair   x                       

10.1. Feiras de 

produto/regionais - sem 

participação organizada pelo 

TdP 

Ferie For Alle     x                     

11.2. Roadshows Roadshow       x x x       x x x   
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k. China 

Ainda a viver sob o impacto da pandemia e das restrições à mobilidade que se lhe 

seguiram, o mercado da China brindou-nos durante o roadshow ali realizado no mês 

de maio com uma enorme recetividade relativamente ao destino Portugal. 

Durante toda essa ação e em todas as cidades percorridas apercebemo-nos não só da 

vontade de viajar como também de uma mudança no modo como o pretendem fazer, 

com os grandes grupos a darem lugar a programas para individuais ou pequenos 

grupos e as séries a começarem a perder terreno para os programas tailor made. 

Dado o bom dinamismo da Equipa no mercado, a China poderá ser ainda uma porta 

de entrada para a Asia, sendo expectável que em Dezembro de 2025 possa vir a ter 

lugar o “Visit Portugal Asia Roadshow”, percorrendo Seul, Macau, Xangai e Tóquio. 

No caso concreto do destino Alentejo, o nosso enfoque deverá centrar-se nos 

seguintes eixos: 

• O grande objetivo será motivar os operadores a incluírem mais dormidas neste 

destino, especialmente nos grupos que viajam entre Portugal e Espanha.  

• Proceder à produção de conteúdos que mostrem a autenticidade, história e 

alguns dos costumes locais 

• Incentivar os associados a publicitarem os seus estabelecimentos hoteleiros, 

experiências turísticas, bilhetes em POIs nas principais OTAs chinesas.   

• Convites a Key Opinion Leader (KOLs) para promoção de Surf, Slow-living, 

Wellness podem ser boas opções.  

• Exaltar o património intangível da humanidade;  

• Marcar presença regular na ITB China em Xangai, exclusivamente B2B, bem 

como nos workshops que a ETOA irá promover em Shanghai e Benjin e no 

roadshow Turismo de Portugal Asia; 

• Realização de campanhas de marketing co-branding;  
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Quadro 16 

Ações mercado China 

Ação Descritivo  
PROJ.  

COMPLEM. 

Calendarização 

J F M A M J J A S O N D 

6.1. Organização de Fam Trips Fam Trips   x x x x x       x x x x 

9.1. Feiras - Participação 

organizada pelo TdP 
ITB Shangai           x               

11.2. Roadshows 
Roadshow 2 cidades chinesas 

(ETOA) e Roadshow TP Asia 
      x x x       x x x   
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l. Outros mercados (Polónia, Chéquia, Japão, Coreia)  

Será nesta rúbrica que se inscreverão todos os investimentos que serão feitos para 

atender às propostas das diferentes Equipas do Turismo de Portugal nestes mercados, 

seja enquanto contributo para a notoriedade do destino, seja para um progressivo 

melhor posicionamento nos diversos canais de venda. 

A individualização do nosso orçamento por mercado e por canal levaria a rúbricas de 

expressão tão reduzida que em muito dificultariam a sua gestão, razão pela qual 

optámos por considerar em conjunto todos estes mercados, sendo assim mais fácil 

corresponder às solicitações que as respetivas EdTs nos dirijam.  

Nota especial merece contudo o Japão, não só por estar contemplado numa candidatura 

ao COMPETE, mas também por estar em preparação uma “Missão Alentejo a Osaka”, 

no quadro da Expo que ali irá ter lugar, liderada pela CCDRA e integrando ERT, ARPT, 

CIMs, ADRAL, AICEP, AICEP Global Parques e outras estruturas representativas do tecido 

económico regional. 

Quadro 17 

Ações outros mercados 

Ação Descritivo  
PROJ.  

COMPLEM. 

Calendarização 

J F M A M J J A S O N D 

6.2. Apoio a Fam Trips 
Fam Trips (Polónia, Chéquia, 

Japão, Coreia e India) 
  x x x x x x x x x x x x 

8.2. Apoio a Press Trips 
Press Trips (Polónia, Chéquia, 

Japão, Coreia e India) 
  x x x x x x x x x x x x 

10.2. Outros Eventos-- sem 

participação organizada pelo 

TdP 

Ações de promoção 

internacional da oferta 

portuguesa no Japão e Coreia 

do Sul - Em copromoção com 

Porto e Norte e Centro de 

Portugal 

Expo Osaka 

COMPETE - AC 

InternacionaL. 
    x x x x     x x x   
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m. multimercados 

Aqui se contemplam os investimentos de natureza transversal, nomeadamente os que 

contribuem para a presença digital do Alentejo, como a produção de conteúdos para as 

redes sociais, a manutenção e atualização do visitalentejo.pt e ainda ações que 

decorrem de iniciativas do Turismo de Portugal, ou por este apoiadas e que terão 

impactos neste destino. 

De forma resumida, as ações já previstas neste domínio são: 

• Produção e gestão de conteúdos nas redes sociais; 

• Manutenção e atualização do visitalentejo.pt; 

• Programa de Hosted Buyers da BTL; 

• IWR; 

• Gala Michelin (Porto) – pré tour ou pós tour. 

Quadro 18 

Ações multimercados 

Ação Descritivo  
PROJ.  

COMPLEM. 

Calendarização 

J F M A M J J A S O N D 

4.1 Aplicações digitais Marketplace visitalentejo 
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
x x x x x x x x x x x x 

6.1. Organização de 

Fam Trips 
Fam Trips   x x x x x       x x x x 

8.1. Organização de 

Press Trips 
Press Trips   x x x x x x     x x x x 

8.1. Organização de 

Press Trips 
Press Trips 

PROVERE - 

ALQUEVA + INOV. 
x x x x x x     x x x x 

8.1. Organização de 

Press Trips 
Press Trips Enoturismo 

ALENTEJO 2030 

ACI - VTE 
x x x x x x     x x x x 
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II. PLANOS DE COMERCIALIZAÇÃO E VENDA 

 

Os Planos de Comercialização e Venda (PCV’s) visam alavancar e alinhar a promoção 

externa das empresas com o Plano de Marca Regional, devendo ter uma forte 

componente de venda com objetivos pré-definidos, não sendo elegíveis despesas 

relacionadas com a participação em ações integradas em Planos de Produto e Mercado 

ou similares, nem ações realizadas no mercado interno.  

Por tal razão sugere-se que as normas para os PCV’s contemplem o seguinte clausulado: 

 

1. No mês de novembro de 2024 a ARPTA procede à divulgação do concurso para a 

apresentação de candidaturas de Planos de Comercialização e Venda (PCV’s), 

decorrendo o prazo para apresentação de candidaturas do dia 1, até às 23h59 de 

31 de dezembro. 

2. Será consignada uma importância de 221.000 € para financiamento dos Planos de 

Comercialização e Venda (PCV’s) que visem o desenvolvimento de ações de 

promoção em mercados externos não contidas no Plano Marca Alentejo, disso 

informando o trade da região; 

3. Os PCV´s implicam a elaboração de um plano de ação conjunto e têm de integrar 

um mínimo de quatro associações, estabelecimentos, empresas ou empresários 

em nome individual, ou núcleos de uma mesma empresa que correspondam a 

outros tantos associados da ARPT Alentejo;  

4. Por decisão da Direção poderão ser organizados PCV’s de iniciativa da Agência, a 

todo o tempo; 

5. Os PCV’s de iniciativa da Agência serão implementados se for registado o interesse 

de, pelo menos, quatro associações, estabelecimentos, empresas ou empresários 

em nome individual, que correspondam a outros tantos registos no Registo 

Nacional de Turismo. 
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6. Admite-se a possibilidade de aprovar PCV’s individuais apresentados por 

associação, empresa ou empresário em nome individual associado nas seguintes 

situações: 

a) Se a natureza do produto, do mercado visado ou da tipologia da ação não 

permitir enquadramento em PCV conjunto, podendo ser considerados os 

seguintes investimentos: 

a. Produção de material promocional, incluindo a produção de conteúdo 

e traduções; 

b. Produção de sites, incluindo produção de conteúdos e traduções; 

c. Participação em eventos; 

d. Deslocações e estadas; 

e. Campanhas online; 

b) Se visar a participação física ou digital em feiras, workshops, roadshows ou 

outros eventos promovidos pelo Turismo de Portugal ou pela ARPT Alentejo, 

abrangendo nestes casos as seguintes tipologias de despesa: 

a. Custos de inscrição; 

b. Aluguer de espaço ou de estruturas expositivas; 

c. Deslocações e estadas; 

d. Produção de materiais destinados à distribuição nos eventos antes 

referidos, incluindo traduções, apresentações analógicas ou digitais; 

7. Os PCV´s deverão ter uma forte componente de venda com objetivos pré-

definidos; 

8. Os PCV’s conjuntos estão abertos à adesão de qualquer associação, empresa ou 

empresário em nome individual associado, devendo: 

a) Nomear de entre todos os promotores, um que assumirá a liderança 

operacional do PCV e que será o elemento de ligação à Agência; 

b) Dentro do agrupamento de promotores que prosseguem um mesmo PCV, os 

valores de investimento poderão ser diferenciados entre eles, sendo a 

comparticipação efetuada em função do investimento feito por cada um; 

9. Só poderão participar nos PCV’s os associados da ARPTA, das tipologias em cima 

referidas, que não tenham qualquer tipo de dívidas vencidas perante esta Agência, 
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exceto se na conta corrente entre o associado e a Agência, nos saldos 

reconhecidos, estes revelem créditos superiores a favor das empresas; 

10. Todos os promotores abrangidos terão de ter a sua situação regularizada perante 

a Segurança Social, o Turismo de Portugal e a Administração Fiscal; 

11. Todos os promotores abrangidos deverão aceitar a fiscalização da Agência em 

relação às obrigações suprarreferidas; 

12. Todas as ações a desenvolver terão de promover inequivocamente a marca 

Alentejo, devendo em todas as ações incluir a divulgação do logótipo 

; 

13. Todos os promotores abrangidos terão de declarar todos os financiamentos de que 

irão dispor para a realização do plano, sejam estes de natureza pública ou privada, 

mesmo que provenham de entidades que não tenham como atividade económica 

o turismo; 

14. Em circunstância alguma serão considerados elegíveis os investimentos feitos em 

serviços próprios dos promotores, recursos humanos, ou aquisições de serviços 

que não se reportem a efetivas intervenções de promoção ou de comercialização 

dirigidas aos mercados externos; 

15. Os PCV’s deverão propor investimentos dentro dos seguintes intervalos: 

a. Coletivos: 

i. Limite mínimo 5.000 €/ Limite máximo 80.000 €; 

b. Individuais: 

i. Limite mínimo 1.000 €/ Limite máximo 15.000 €; 

16. A Direção da Agência poderá vir a considerar uma dotação especial para os PCV’s 

promovidos por sua iniciativa; 

17. As quotas de um associado para a ARPT não se destinam a financiar eventuais PCV’s 

que ele venha a celebrar com a ARPT; 

18. O financiamento para os PCV’s é no máximo de igual montante investido pelos 

promotores, até ao limite do plafond definido;  
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19. A comparticipação nos PCV’s será até 50% do investimento efetuado, podendo ser 

em percentagem inferior caso a Direção entenda proceder ao rateio do apoio 

financeiro pelos diferentes planos; 

20. Serão obrigatoriamente apresentados relatórios de progresso, sob pena de 

exclusão, quanto à execução de cada PCV às datas de 30 de junho, 30 de setembro 

e 31 de dezembro, sendo este último o relatório final de execução. 
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III. CANDIDATURAS A FUNDOS COMUNITÁRIOS 

Visando a potenciação da nossa intervenção, procurámos em 2024 todo o tipo de 

oportunidades que se aguardavam por parte dos fundos comunitários para 

conseguirmos financiamento complementar, que permitisse aumentar o Plano Marca 

em intervenções que o completem e façam chegar mais longe, sendo justo afirmar que 

não obstante estarmos no terceiro ano do atual Quadro de Apoio apenas foi aberto um 

Aviso para Ações Coletivas - Internacionalização no âmbito do Plano Regional e três 

avisos no âmbito do COMPETE, tendo esta Agência formulado candidaturas a todos.  

E tal como fomos dando conta ao longo do ano, a dotação da medida à qual pudemos 

concorrer foi extremamente baixa, enquanto as candidaturas apresentadas pelas mais 

diversas entidades foram em grande número. 

Como primeira consequência decorrente desse facto, com um único aviso ficou 

completamente comprometida a dotação total da linha de financiamento Ações 

Coletivas – Internacionalização do Plano Regional à qual nos é permitido aceder e as 

candidaturas aprovadas conheceram cortes muito significativos. 

No nosso caso e por decorrência da regulamentação específica, apenas pudemos 

apresentar uma candidatura própria (INTERNACIONALIZAR O TURISMO DO ALENTEJO 

2024-2025), tendo participado em mais duas numa situação de co promoção com a 

CVRA (Alentejo: Vinho e Turismo de Excelência) e numa outra com a ERT (+++ TURISMO 

DE ESPANHA | O GRANDE MERCADO TURÍSTICO DO ALENTEJO), apresentando mais 

adiante os respetivos objetivos, estratégias, métricas de avaliação e planos de ação. 

Para além dessas três candidaturas, socorremo-nos ainda de outras linhas de 

financiamento no quadro de parcerias mais largas, tendo apresentado uma ao Aviso 

Ações Coletivas Internacionalização (COMPETE2030-2024-4), bem como outra ao Aviso 

SIAC – Digitalização – pré-qualificação (COMPETE2030-2024-7), sendo que nas duas os 

parceiros são as nossas congéneres do Porto e Norte e do Centro de Portugal, a que nos 

reportaremos mais adiante e ainda uma outra ao SICE – Internacionalização das PME – 

Operações em conjunto, Aviso MPR-2024-5 (O Novo Exclusivo: Alentejo!), esta em 

parceria com dez PMEs. 



 
 

66 
 

Ainda como reforço suplementar da nossa intervenção vimos o INTERREG/POCTEP 

aprovar a candidatura “Ilumina”, que irá qualificar três monumentos localizados em 

território transfronteiriço e que mobiliza entidades de ambos os lados da fronteira. 

Não aprovadas ou ainda sob a incerteza da decisão estão outros projetos, igualmente 

equacionados em parcerias de arquiteturas diversificadas e apresentados às ITI – Redes 

Urbanas, ou a estratégias de eficiência coletiva (PROVERE), com alguns a não terem 

merecido aprovação na fase de pré-candidatura e outros aprovados nessa primeira faze, 

aguardando agora a apreciação dos respetivos projetos estruturantes. Já com as 

candidaturas da fase pré-qualificação aprovadas, encontram-se neste enquadramento 

a apresentada pela Turismo do Alentejo ERT – ALT2030-IT_PROVERE-000089 - ENOTUR 

- Enoturismo do Alentejo e Ribatejo, sendo integrada pelo projeto ALT2030-FEDER-

00468300, Alentejo: Vinho e Turismo de excelência, bem como a ALT2030-IT_PROVERE-

000088, ALQUEVA + Inovador - Valorização do Recurso Endógeno “Água-Alqueva” 

apresentada pela ATLA. 

No seu conjunto, estas diferentes candidaturas permitem mais que triplicar o 

orçamento desta ARPT, assim como vencer o deficit existente em termos de custos de 

estrutura. 

 

a) INTERNACIONALIZAR O TURISMO DO ALENTEJO 2024-2025 

A candidatura referente ao projeto INTERNACIONALIZAR O TURISMO DO ALENTEJO 

2024-2025 pretende fortalecer a posição do Alentejo, enquanto destino turístico de 

excelência, no mercado internacional, mas também capacitar o tecido empresarial local 

com um entendimento aprofundado das dinâmicas dos mercados externos alvo no 

projeto (França, DACH – Alemanha, Áustria e Suíça, Benelux – Bélgica e Países Baixos, 

Reino Unido, Itália, Brasil, E.U.A. e Canadá). 

Constituído por 6 Linhas de Ação, o Plano de Ação apresenta um período de abrangência 

de 23 meses. 

LA 1 – Plataforma Marketplace e Chatboot IA  

Esta ação traduz a criação de uma Plataforma Marketplace, a integrar no VisitAlentejo 

(www.visitalentejo.pt), que se constituirá numa montra digital dos produtos e ativos 
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existentes na região do Alentejo, tendo como público-alvo o turista estrangeiro, o qual 

poderá aqui obter toda a informação sobre o destino, após o resultado da sua pesquisa, 

a qual será apoiada por o Assistente Virtual em Inteligência Artificial (IA). Realce-se que, 

subjacente ao desenvolvimento desta Plataforma Marketplace e Chatboot IA, estão as 

seguintes premissas (a serem vertidas no seu futuro regulamento): - O seu objetivo é, 

única e exclusivamente, a divulgação internacional do território alentejano enquanto 

Destino Turístico, isto é, de todos os recursos endógenos, ativos e produtos turísticos. - 

A gratuitidade total da adesão e do acesso a esta Plataforma Marketplace e Chatboot IA 

por parte de todos, sem exceção. - A inexistência de qualquer solução, ferramenta, que 

se possa traduzir na possibilidade de se realizar uma qualquer venda directa | contato 

comercial. Esta será uma Plataforma de Divulgação dirigida aos turistas.  

LA 2 - Ações inversas  

Serão realizadas Fam Trips | Sales workshops com trade (ex. visitas de familiarização 

com Operadores Turísticos e Agentes de Viagens dos mercados a intervencionar) e Press 

trips (serão, maioritariamente, Press Trips individuais com os diferentes meios de 

comunicação social dos mercados a intervencionar), num total de 32 ações ao longo da 

implementação do projeto.  

LA 3 - Campanhas de comunicação nos mercados target  

Esta linha de ação prevê a contratação de assessorias especializadas para o 

desenvolvimento de Campanhas de Comunicação do destino Alentejo, regulares, nos 

mercados a intervencionar. Pretende-se identificar oportunidades, tendo em conta a 

digitalização e a segmentação por produtos, que poderão dar origem a campanhas 

assentes em vários tipos de colaboração e em diversos meios de comunicação. Prevê-

se, ao longo dos 23 meses de execução do Plano de Ação deste projeto, que se venham 

a realizar, pelo menos, 32 Campanhas de Comunicação.  

LA 4 - Campanhas de marketing online | offline  

Traduz o investimento num programa alargado de Campanhas de marketing online | 

offline, por via da aquisição de assessorias especializadas, que terão a seu cargo o 

desenvolvimento das respetivas campanhas para os mercados target desta operação. 

Estão integrados nesta linha todos os custos necessário e relativos à aquisição de 
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espaços publicitários quer em meios online, quer em meios offline (compra de meios), 

assim como todo os custos com o desenvolvimento e produção de conteúdos de suporte 

a estas campanhas, visando a promoção dos ativos e produtos do Destino Alentejo (por 

exemplo, Campanhas em meios de nicho e de interesse especial) junto dos mercados 

alvo deste projeto.  

LA 5 - Monitorização, Disseminação e Publicitação dos resultados  

Tendo presente os resultados dos vários projetos SIAC apresentadas, e executadas, pela 

ARPT-Alentejo, optou-se por manter as linhas gerais da metodologia nestas utilizada (já 

testada com sucesso) ao nível da monitorização, disseminação e publicação de 

resultados. Nesse contexto, todo o plano específico de monotorização, disseminação e 

publicação de resultados assenta na disponibilização das seguintes 

soluções/ferramentas:  

- Criação de uma área especifica para a divulgação dos resultados deste projeto no portal 

www.visitalentejo.pt, principal portal do Destino Turístico Alentejo.  

- Disponibilização de relatórios mensais detalhados (23 relatórios + 1 relatório final), 

fornecendo análises aprofundadas sobre tendências dos mercados turísticos 

intervencionados, comportamento dos seus consumidores e identificação de 

oportunidades emergentes (criando um importante Banco de informações sobre os 

mercados).  

- Edição e envio ao tecido empresarial de newsletter dedicada exclusivamente ao 

projeto e às ações/atividades a implementar – “follow up” (trimestral). Estas newsletters 

terão uma matriz comum para todas as ações a desenvolver e que permitirá obter 

resposta às seguintes questões: O quê? Quando? Como? Quais os resultados? Quais as 

oportunidades? - Realização de sessões de avaliação periódicas dos progressos de 

implementação do Plano de Ação, mais uma vez, com divulgação pública dos resultados. 

- Apresentação e divulgação do projeto e das ações de promoção e marketing que o 

integram, através dos media regionais e especializados no sector do turismo. - 

Realização de, pelo menos, duas apresentações públicas | seminários de apresentação 

de resultados do projeto, uma no final de 2024 e outra em 2025. - Difusão, por todo o 
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trade do Alentejo, dos artigos que venham a ser publicados na comunicação social ou 

relativos a determinada ação realizada nos mercados.  

LA 6 - Gestão e Acompanhamento do Projeto | Equipa Técnica A ARPT-Alentejo, para 

efeitos de gestão, coordenação e acompanhamento da presente operação constituir 

uma equipa que será composta por profissionais altamente qualificados e com elevada 

experiência (nomeadamente no contexto de operações | projetos SIAC 

Internacionalização - QREN e PT2020). A escolha destes profissionais, quadros da ARPT-

Alentejo, assentou nas seguintes premissas:  

- Deterem conhecimento profundo e prévio da realidade do setor turístico da região do 

Alentejo e de todos os seus agentes. O trabalho diário exercido pelos técnicos da ARPT-

Alentejo, coloca-a numa situação privilegiada, uma vez que esta atua no setor de 

turismo, o que, por via normal das suas atividades, lhe permite conhecer 

profundamente a realidade empresarial do território onde atuam, assim como o perfil 

da oferta e da procura;  

- Deterem as competências técnicas necessárias para assegurar a plena execução e 

acompanhamento do Plano de Ação (premissa assegurada pelo vasto portfólio de 

projetos anteriormente acompanhados pela ARPT-Alentejo;  

- Deterem experiência acumulada no apoio ao trade, no apoio às PME e a todos os 

Stakeholders do setor);  

- Deterem conhecimento ao nível dos mercados alvo. 

 

Objetivos 

Objetivo Estratégico  

O projeto “INTERNACIONALIZAR O TURISMO NO ALENTEJO” têm como seu 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. Simultaneamente, assegurar que neste 

processo as empresas do Alentejo não só compreendam profundamente as dinâmicas 
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dos mercados intervencionados, mas também expandam significativamente a sua 

presença nos mesmos. Para isso, e com a implementação do plano de ação de promoção 

e marketing que suporta o projeto, pretende-se, por ser essencial, fornecer às empresas 

ferramentas e informações estratégicas que permitam uma penetração eficaz e 

sustentável nos 11 mercados intervencionados, através de uma combinação de 

promoção intensiva, assessoria de comunicação especializada, e um foco particular na 

geração de relatórios mensais detalhados e na identificação de oportunidades de 

negócios.  

Objetivos Gerais  

Face ao objetivo estratégico definido consideram-se objetivos gerais do projeto | 

operação:  

- Aumentar o conhecimento sobre os 11 mercado intervencionados, mercado com um 

peso estratégico no Alentejo (n.º dormidas, n.º hóspedes, proveitos) enquanto Destino 

turístico;  

- Reforçar a notoriedade | visibilidade da marca Alentejo, enquanto Destino Turístico, 

nos mercados intervencionados, promovendo junto destes o conhecimento da oferta 

turística, produtos turísticos e recursos endógenos da região;  

- Contribuir para o reconhecimento, nos mercados intervencionados, dos serviços 

turísticos produzidos no Alentejo e em todos os sub-regiões que o integram;  

- Combater os efeitos da sazonalidade, promovendo a dispersão dos fluxos turísticos dos 

mercados intervencionados, ao longo de todo o ano;  

- Procurar conseguir uma distribuição mais equitativa, desses mesmos fluxos turísticos, 

pela totalidade do território alentejano;  

- Reduzir a dependência Alentejo do mercado interno alargado (Portugal e Espanha);  

- Potenciar, indiretamente, o sucesso da internacionalização das PME a operar no 

território do Alentejo;  

- Aumentar a visibilidade das empresas a operar no Alentejo e proporcionar-lhes um 

conhecimento aprofundado das dinâmicas dos mercados turísticos intervencionados 
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para apoiar a sua estratégia de vendas e, por conseguinte, a visibilidade da região nesses 

mercados;  

- Contribuir para reforçar a competitividade internacional, mais especificamente nos 

mercados intervencionados, das empresas que integram um dos setores estratégicos do 

Alentejo, o Turismo (em linha com os domínios de especialização inteligente). 

Indicador de realização: 

a) Número de ações de promoção, disseminação e divulgação realizadas (n.º). Meta: 34 

b) Presenças em feiras e certames internacionais (n.º). Meta: 10 

Indicador de resultado: 

a) Entidades envolvidas em ações coletivas apoiadas (n.º). Meta: 1 

A meta proposta corresponde à contabilização das entidades envolvidas diretamente 

nas 

ações coletivas.  

b) Intensidade exportadora das PME nos setores apoiados (%). Meta: 25 

Conforme referido em memória descritiva, na impossibilidade de obtenção de 

informação 

estatística oficial, a metodologia proposta assenta num racional baseado nas dormidas 

totais de estrangeiros dos mercados intervencionados no total das dormidas, pelo que 

assumiremos este referencial para aferição da meta proposta. 

A candidatura obteve um custo total elegível de 535.664,81€, a que corresponde uma 

comparticipação FEDER (85%) no valor de 455.315,09€. 

b) SIAC ALENTEJO: VINHO E TURISMO DE EXCELÊNCIA! 

O projeto conjunto da Comissão Vitivinícola Regional Alentejana (CVRA) e da Agência 

Regional para a Promoção Turística do Alentejo (ARPTA) 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 
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pela CVRA e as iniciativas turísticas promovidas pela ARPTA podem impulsionar o 

desenvolvimento económico e a visibilidade regional, explorando sinergias entre os 

setores vinícola e o turismo como motores fundamentais para o desenvolvimento 

regional alentejano. Esta parceria visa maximizar os resultados e o impacto da promoção 

conjunta, fortalecendo a reputação do Alentejo enquanto um destino turístico de 

excelência.  

Objetivos 

O projeto tem como objetivo impulsionar a promoção do Vinho e Turismo do Alentejo 

nos mercados internacionais através de uma estratégia de promoção global, destacando 

a relação simbiótica entre o vinho e o turismo na região. O impacto económico das 

atividades turísticas e vitivinícolas é significativo, gerando empregos e impulsionando o 

desenvolvimento socioeconómico. O projeto procura potenciar o sucesso na 

internacionalização das PME envolvidas, aumentando o conhecimento sobre mercados-

alvo estratégicos, como Alemanha, Suíça, Reino Unido, Brasil, Canadá e Estados Unidos 

da América. A parceria entre a CVRA e a ARPTA não se limita à promoção conjunta. A 

CVRA estabeleceu a Rota dos Vinhos, um itinerário enológico que não só atrai turistas 

interessados na produção vinícola, mas também proporciona uma experiência cultural 

e gastronómica única. Esta rota oferece benefícios, desde a atratividade turística até ao 

desenvolvimento económico e criação de empregos na região. Ambas as entidades, 

comprometidas com a sustentabilidade, adotaram iniciativas nesse sentido. A CVRA 

implementou o Programa de Sustentabilidade dos Vinhos do Alentejo (PSVA), visando a 

produção sustentável de uvas e vinho. A ARPTA, em parceria com o Turismo de Portugal, 

abraçou estratégias de promoção de produtos sustentáveis, desde cultura até ao 

turismo acessível. Este compromisso conjunto destaca a consciência da importância da 

sustentabilidade e o desejo de contribuir para um desenvolvimento equilibrado.  

Atividades: 

1. Publicidade, Divulgação e Redes Sociais: 

2. Feiras, Eventos, Provas e Certames; 

3. Visitas Inversas; 

4. Webinars; 
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5. Press Trips e Fam Trips; 

6. Estudo e Relatório;  

7. Gastos com o Pessoal 

Indicador de realização: 

Ações de promoção, disseminação e divulgação (n.º). Meta: 48 

Presenças em feiras e certames internacionais (n.º). Meta: 5 

Indicador de resultado: 

Entidades envolvidas em ações coletivas apoiadas (n.º). Meta: 2 

Intensidade exportadora das PME nos setores apoiados (n.º). Meta: 35  

A candidatura obteve um custo total elegível nas componentes da responsabilidade da 

ARPTA de 346.210,69€, a que corresponde uma comparticipação FEDER (85%) no valor 

de 294.279,10€. 

O projeto integra a Estratégia de Eficiência Coletiva PROVERE ENOTUR - Enoturismo do 

Alentejo e Ribatejo. 

c) SIAC +++ TURISMO DE ESPANHA | O GRANDE MERCADO TURÍSTICO DO 

ALENTEJO 

A candidatura em título, apresentada em copromoção com a Turismo do Alentejo, 

E.R.T., reflete o compromisso de, no curto e médio prazo, fortalecer a posição do 

Alentejo como um destino turístico de destaque no mercado espanhol, sendo que 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 suporta o presente projeto é constituído por 11 Linhas de Ação 

(LA).  

LA1 – Plano de Marketing - Território Transfronteiriço (da responsabilidade da Turismo 

do Alentejo – ERT); 
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LA2 – Plano de Meios - Território Transfronteiriço (da responsabilidade da Turismo do 

Alentejo – ERT);  

LA3 – Plano de Comunicação - Território Transfronteiriço (da responsabilidade da 

Turismo do Alentejo – ERT); 

 LA4 – Participação em Feiras Internacionais - Território Transfronteiriço (da 

responsabilidade da Turismo do Alentejo – ERT). 

LA5 – Campanhas de Marketing Digital - Restante Território Traduz o investimento num 

programa alargado de Campanhas de marketing digital, designadamente:  

- Campanhas SEO e SEA;  

- Campanhas em Redes Sociais; 

- Campanhas em plataformas de OTA's + TO´s  

LA6 – Campanha de comunicação – Restante Território  

Esta LA integra a contratação de assessoria especializada de comunicação e promoção 

para o desenvolvimento de Campanhas de Comunicação do destino Alentejo, regulares, 

no mercado espanhol, incluindo a produção de conteúdo adaptado ao público espanhol, 

bem como o acompanhamento das campanhas digitais.  

LA7 – Ações inversas – Restante Território  

Esta ação integra a organização e acompanhamento de um programa constituído por 

ações inversas a realizar no âmbito do projeto. Serão realizadas, fundamentalmente, 

Press trips (individuais, com os diferentes meios de comunicação social espanhóis), num 

total de 6 ações ao longo da implementação do projeto.  

LA8 – Eventos táticos com imprensa local – Restante Território  

Participação em eventos táticos e apresentações focadas em produtos e públicos com 

interesses especiais para o destino, para aumentar a visibilidade do Alentejo.  

LA9 – Análises e prospeção de mercado - Restante Território  

Esta LA integrará um conjunto de atividades de Análise de Mercado e Inteligência 

Competitiva. Pretende-se com estas, realizar pesquisas de mercado detalhadas para 

entender as preferências, comportamentos e tendências dos turistas espanhóis e 
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monitorar as atividades dos concorrentes neste mesmo mercado espanhol, para assim 

identificar práticas bem-sucedidas e áreas de oportunidade.  

LA10 – Monitorização, Disseminação e Publicitação dos resultados 

Tendo presente os resultados dos vários projetos SIAC apresentadas, e executadas, 

pelas entidades promotoras da presente operação, optou-se por manter as linhas gerais 

das metodologias nestas utilizadas ao nível da monotorização, disseminação e 

publicação de resultados. Nesse contexto, o plano específico de monotorização, 

disseminação e publicação de resultados assenta na disponibilização das seguintes 

ferramentas:  

- Criação de uma área especifica para a divulgação dos resultados deste projeto no portal 

www.visitalentejo.pt;  

- Edição e envio ao tecido empresarial de newsletter dedicada exclusivamente ao 

projeto e às ações/atividades a implementar – “follow up”. Estas newsletters terão uma 

matriz comum para todas as ações a desenvolver e que permitirá obter resposta às 

seguintes questões: O quê? Quando? Como? Quais os resultados? Quais as 

oportunidades?  

- Disponibilização de relatórios mensais detalhados, fornecendo análises aprofundadas 

sobre tendências do mercado espanhol, comportamento dos seus consumidores e 

identificação de oportunidades emergentes (criando um Banco de informações sobre 

este mercado);  

- Realização de sessões de avaliação periódicas dos progressos de implementação do 

Plano de Ação, mais uma vez, com divulgação pública dos resultados;  

- Apresentação e divulgação do projeto e das ações de promoção e marketing que o 

integram, através dos media regionais e especializados no sector do turismo;  

- Realização de apresentações públicas | seminários de apresentação de resultados do 

projeto;  

- Difusão, por toda o trade do Alentejo, dos artigos que venham a ser publicados na 

comunicação social espanhola ou relativos a determinada ação realizada nesse 

mercado.  

http://www.visitalentejo.pt/
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LA11 – Gestão e Acompanhamento do Projeto | Equipa Técnica  

Ambas as entidades definiram, para efeitos de gestão, coordenação e acompanhamento 

da presente operação constituir uma equipa que será composta por profissionais 

altamente qualificados e com elevada experiência.  

Indicador de realização: 

Ações de promoção, disseminação e divulgação (n.º). Meta: 34 

Presenças em feiras e certames internacionais (n.º). Meta: 5 

Indicador de resultado: 

Entidades envolvidas em ações coletivas apoiadas (n.º). Meta: 2 

Intensidade exportadora das PME nos setores apoiados (n.º). Meta: 7,5 

A candidatura obteve um custo total elegível nas componentes da responsabilidade da 

ARPTA de 391.109,30€, a que corresponde uma comparticipação FEDER (85%) no valor 

de 332.442,90€. 

d) SIAC/COMPETE INTERNACIONALIZAÇÃO – REFORÇO DA NOTORIEDADE DO 

PORTO E NORTE, ALENTEJO E CENTRO DE PORTUGAL 

Trata-se de uma iniciativa de natureza estruturante e concertada, para a promoção 

internacional dos 3 territórios Regionais, com foco essencial na redução da Sazonalidade 

e correção de assimetrias na procura, contribuindo para a consolidação da notoriedade 

dos Destinos Alentejo, Porto e Norte e Centro de Portugal e concomitantemente do 

Destino Portugal. Neste âmbito, proceder-se-á à realização de ações de prospeção, 

ações inversas e campanhas de marketing digital, acompanhadas de campanhas de 

disseminação e promoção dos resultados, executadas pelas ARPT do Alentejo, Porto e 

Norte e Centro de Portugal, relativas aos mercados do Arábia Saudita, Emiratos Árabes 

Unidos, Japão, Coreia do Sul e México por se reconhecer que estes procuram os 

produtos turísticos que se oferecem durante todo o ano e em todos estes territórios. 

A candidatura visa alavancar a internacionalização da indústria do turismo, através da 

promoção, prospeção e acesso a mercados considerados pelo Turismo de Portugal como 

“Mercados de Diversificação” e da dinamização integrada da oferta portuguesa das 

regiões menos desenvolvidas como o são o Norte, Centro e Alentejo.  
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Estrategicamente escolheram-se os mercados Arábia Saudita, Emiratos Árabes Unidos, 

Japão, Coreia do Sul e México porque pela sua distância e dimensão apresentam 

dificuldade em assumir massa crítica, mas que por oferecerem oportunidades ou por se 

perspetivar um crescimento a longo prazo, justificam uma atuação seletiva, devendo ser 

objeto de ações de promoção conjuntas focadas em ofertas ou em segmentos de 

procura.  

As ações previstas nesta candidatura pelos três copromotores assumem uma natureza 

coletiva e irão contribuir para potenciar a capacidade de atração por parte dos vários 

atores turísticos nas três regiões alvo, nomeadamente pela divulgação de produtos e 

serviços regionais em mercados internacionais, através de missões de prospeção de 

mercados, ações inversas e campanhas de marketing digital sobre os mesmos mercados, 

contribuindo para a melhor comercialização das atividades turísticas regionais nesses 

mercados. Irá disponibilizar informação e conhecimento indutores de efeitos de 

arrastamento na economia à generalidade dos operadores, sem qualquer restrição ou 

discriminação. 

Com este projeto promove-se a imagem, as marcas e os produtos e ativos do território 

das três regiões, nomeadamente produtos de maior valor acrescentado que irão 

contribuir para a sustentabilidade da atividade turística ao longo de todo o ano, 

assegurando que as regiões e empresas beneficiam do valor da marca Destino Portugal. 

O projeto inclui a ampla divulgação dos resultados alcançados pelas empresas regionais, 

contribuindo para que o reconhecimento internacional da imagem dos territórios 

abrangidos e da qualidade e sustentabilidade dos bens e serviços promovidos, da sua 

sofisticação e inovação, traduzindo-se em vendas internacionais para os 

empreendimentos/empresas turísticos das regiões abrangidas. 

Esta divulgação e disponibilização de conhecimento às PME será feita através de sites e 

newsletters, sessões de divulgação e a criação de um Dashboard para agregação de 

informação, uma plataforma online que possa segmentar áreas de análise e que sirva 

de repositório de informação sobre os mercados auscultados, suportado em inteligência 

artificial, que potenciam mais e melhores efeitos económicos na competitividade nos 

mercados internacionais, contribuindo para a melhoria da perceção internacional sobre 

as regiões e o aumento das exportações. 



 
 

78 
 

 

A candidatura ainda aguarda decisão tendo sido apresentado um plano de investimento 

de 2.000.000€ a ser executado em três parcelas similares pelas 3 entidades promotoras. 

e) SIAC/COMPETE Digitalização 

O projeto “Qualificação da maturidade digital e de negócio das empresas de turismo do 

Porto e Norte, Alentejo e Centro de Portugal” endereça várias das prioridades elencadas 

no Aviso de Pré-Qualificação COMPETE2030-2024-7. 

Os proponentes na fase de pré-qualificação são três Agências Regionais de Promoção 

Turística (ARPT), a saber Porto e Norte (ARPTN), Centro (ARPT Centro) e Alentejo (ARPT 

Alentejo), com responsabilidades na promoção e apoio à venda dos respetivos destinos 

turísticos e no apoio à qualificação e capacitação da oferta desses destinos e uma 

ENESII,, e o quarto proponente é a Universidade do Porto, através da sua unidade 

orgânica a Faculdade de Economia (FEP) da Universidade do Porto (UP), entidade que 

aportará à candidatura todo o seu know-how e conhecimento cientifico, com 

experiência no apoio à gestão de modo a contribuir para a definição e sistematização de 

todos os processos de qualificação e transformação digital. A FEP identificará também 

as metas e os respetivos KPI que permitirão avaliar os resultados no terreno. 

A referida qualificação e capacitação da oferta será alcançada através da concretização 

e aceleração dos processos de transformação digital dos respetivos ecossistemas 

turísticos, nomeadamente nas vertentes de venda e operação das empresas e presença 

online transacional, aumentando numa lógica de geometria variável ligada ao perfil de 

cada região, os diferentes níveis de maturidade digital do tecido empresarial e do 

ecossistema, endereçando o duplo desafio da transição digital e transição experiencial. 

Com vista ao cumprimento de uma transição também ela fulcral para as operações 

empresariais, mas principalmente para as regiões, e em linha com as linhas orientadoras 

nacionais, serão realizadas ações que visam a aceleração das empresas na 

implementação de medidas e processos de sustentabilidade, nomeadamente emissões 

de gases com efeito de estufa ou de eficiência energética.  

Assim, beneficiando do nível de maturidade mais avançado da Região Porto e Norte de 

Portugal e aproveitando a experiência e os investimentos realizados por esta Região 
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neste campo, a opção pelo desenvolvimento de uma ação coletiva na vertente da 

transformação digital contribuirá para padronizar soluções e rentabilizar os 

investimentos que as PME por si só tem dificuldade em concretizar, investimentos esses 

que se afiguram essenciais à competitividade dos destinos e à coesão territorial. Neste 

contexto, é indispensável colocar, a prazo, todas as Regiões no mesmo patamar. 

O Formato da ação coletiva preconizada, permitirá: 

• Que as atuais soluções desenvolvidas pela ARPTN e a sua experiência 

operacional sejam escaladas para as ARTPT Centro e Alentejo; 

• Que as soluções e processos desenvolvidos pela ARPTN sejam disponibilizadas já 

com funcionalidades acrescidas – entre outras, para o segmento B2B e 

inteligência artificial – permitindo à ARPT Centro e ARPT Alentejo aceder 

imediatamente a essas funcionalidades. 

O objetivo último desta Ação Coletiva é concretizar a transformação digital das 

empresas e das ARPT de modo a que este ecossistema assegure às primeiras (sobretudo 

às PME), uma presença online efetiva e transacional e uma base tecnológica e 

operacional (do ponto de vista dos processos de negócio) com ferramentas de 

inteligência artificial, permitindo às ARPT dar respostas efetivas aos esforços 

promocionais do destino que desenvolvem, através de uma capacidade de resposta na 

venda das experiências com seleção/ reserva / venda e pagamento online alavancando 

os negócios das primeiras e a colocação do destino no radar dos turistas dos diferentes 

mercados, para além da recolha de informação com base na navegação do turista nos 

canais online transacionais disponibilizados por esta Ação Coletiva permitindo assim que 

as empresas e as ARPT conhecendo os detalhes da mesma potenciar a venda dos seus 

produtos e serviços e ás ARPT disponibilizando ferramentas tecnológicas a que a grande 

maioria das empresas não poderia aceder individualmente consolide o Ecossistema do 

Turismo, aumente a qualidade do serviço prestado e aumente significativamente o 

acesso ao mercado das Pequenas Médias e Micro empresas em especial as que se 

encontram no interior e nos territórios de baixa densidade. Em suma, as ARPT também 

evoluem a sua maturidade digital e de negócio, podendo assegurar a sua relevância no 

contexto da sua missão e visão para o destino. Trata-se efetivamente de ações de 
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eficiência coletiva que não só impactam as empresas como também as organizações que 

promovem esta dupla transição. 

A candidatura a pré-qualificação “Qualificação da maturidade digital e de negócio das 

empresas de turismo do Porto e Norte, Alentejo e Centro de Portugal” e tem como 

objetivo a transformação digital e verde das PME do ecossistema turístico das regiões 

Norte, Centro e Alentejo, através da digitalização dos seus modelos de negócio, 

designadamente a adoção de soluções digitais avançadas que permitam uma resposta 

mais efetiva aos desafios da transição digital, em linha com o estabelecido na Estratégia 

Europa Digital. 

Trata-se, como referido, de um projeto em pré-qualificação, pelo que a concretização 

em plano de ação e investimento apenas poderá acontecer após aprovação desta fase 

e abertura de aviso subsequente. 

f) INTERREG – POCTEP – ILUMINA 

O espaço de cooperação transfronteiriça ES-PT, e mais ainda o território EUROACE, tem 

uma grande diversidade de recursos culturais, históricos e paisagísticos. A conversão 

destes recursos em produtos turísticos constitui um dos principais desafios de 

sobrevivência para os pequenos concelhos fronteiriços, que são territórios em desafio 

demográfico. Melhorar a atratividade desta área com o impulso da economia, do 

crescimento e da emergência de novas iniciativas, sobretudo nos sectores com 

capacidade para tirar partido, e valorizar os recursos endógenos do território, como 

acontece com a cultura, o património e o turismo, contribuirá, em sinergia com outras 

medidas, para facilitar a fixação da população e reduzir a tendência para o 

despovoamento. 

Com este objetivo nasceu o projeto ILUMINA, que procura reforçar o compromisso 

conjunto entre o Alentejo e a Extremadura para um turismo cultural, sustentável, 

inovador e transfronteiriço, impulsionando desenvolvimento económico e dinamização 

das localidades transfronteiriças com baixa população, tentando atrair novos perfis e 

oportunidades para combater o desafio demográfico, criando novas oportunidades de 

negócio e de emprego para o turismo e a indústria cultural, desenvolvendo uma nova 

oferta turística “Destino de Turismo Cultural Noturno” e mobilizar e formar os principais 
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intervenientes públicos e privados, através da implementação dos projectos-piloto de 

iluminação ornamental (Igrejas, Ermidas e Castelos) que reforçam o papel da cultura e 

turismo do território EUROACE e valorizar o seu património cultural e os seus recursos 

endógenos. 

Promover e reforçar o papel que a cultura e o turismo têm nestas cidades fronteiriças, 

a coordenação, cooperação e partilha de projetos que permitam dissociar a ideia da 

fronteira como espaço de passagem, tornando-a num destino único, de qualidade, não 

massificado e, acima de tudo, autêntico e diferenciador. Neste sentido, a cooperação 

transfronteiriça entre entidades em matéria de turismo é crucial pela importância que 

este sector económico tem. Cooperação que será reforçada com a tomada de decisões 

conjuntas baseado na utilização de IA, o que permitirá a geração de modelos preditivos 

para acelerar a adaptação do sector do turismo e da cultura às exigências da economia 

global e manterem-se resilientes às situações adversas. 

São parceiros portugueses neste projeto a ARPTA e a Turismo do Alentejo – ERT, e 

espanhóis a Dirección General de Turismo da Extremadura, Fundación Iberdrola España 

e CLUTUREX, tendo sido aprovada a iluminação de 3 projetos-piloto de iluminação nos 

Castelos de Ouguela e de Valência de Alcântara, e de uma ermida na Extremadura.  

A responsabilidade da ARPTA prende-se com a execução da atividade 6 – Visibilidade, 

transparência e comunicação, na qual se integram a criação da imagem gráfica e 

diversos elementos identificativos, a produção de fotos e vídeos, bem como a execução 

de um website e campanhas de promoção do projeto, num investimento estimado em 

200.000€.   

g) ALQUEVA + Inovador - Valorização do Recurso Endógeno “Água-Alqueva” 

No âmbito deste projeto, cuja candidatura PROVERE da fase pré-qualificação já foi alvo 

de aprovação, foi enquadrada, no projeto de gestão e coordenação da parceria, a 

proposta de coordenação pela ARPTA das atividades de comunicação e promoção, num 

investimento estimado de 300.000€, que contempla o desenvolvimento do logomarca 

e manual de normas, a contratação de assessorias de comunicação na Alemanha, França 

e Reino Unido, bem como o desenvolvimento de visitas de familiarização ao território 

por parte da imprensa e trade internacionais. 
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h) ITI – Iniciativas Territoriais Integradas – Rio de Culturas 

A candidatura submetida no âmbito do Aviso MPR-ITI_R_URB-2023-01 materializou-se 

através da constituição de um consórcio constituído entre os municípios de Alcácer do 

Sal, Grândola, Santiago do Cacém e Setúbal, Associação Baía de Setúbal, Turismo do 

Alentejo, ERT e a ARPTA. A iniciativa propõe-se desenvolver o desenho e implementação 

de um projeto comum de promoção de uma Rede Urbana para o território do Vale do 

Sado no quadro do Aviso supramencionado. 

Integrada na tipologia temática “Redes de Cidades Competitivas e Inovadoras” e nas 

sub-tipologias “Valorização do Património Cultural e Natural” e “Qualificação e 

Densificação da Oferta Turística”, a intervenção apresenta enquanto desafio de política 

comum a mobilização de modo mais eficaz a base de recursos patrimoniais presentes 

no território em favor do desenvolvimento da atividade turística nos centros urbanos 

abrangidos e do reforço da identidade e sentimento de pertença das populações locais, 

apostando no reforçar do papel da rede de centros urbanos do Vale do Sado na 

materialização do potencial intrínseco dos elementos distintivos do património natural 

e cultural deste território para o desenvolvimento da atividade turística e o reforço da 

identidade e sentimento de pertença das populações locais através da valorização de 

recursos patrimoniais distintivos do território, da estruturação de uma oferta turística 

integrada, legível e apelativa, da ampliação da notoriedade externa do território e da 

criação de novas dinâmicas de animação e fruição do território.  

O papel da ARPTA neste projeto prende-se com as ações imateriais “Promoção e 

Dinamização de Eventos-Âncora”, “Promoção Nacional e Internacional do Destino” e 

“Digitalização da Experiência Turística”. Estas ações estão ligadas ao seguinte conjunto 

de iniciativas materiais a desenvolver no território de intervenção do projeto: Centro 

Interpretativo do Sado, Iluminação Cénica de Alcácer do Sal, Promoção da Utilização do 

Plano de Água em Alcácer do Sal, Centro de Interpretação e Formação em Artes e Ofícios 

Tradicionais, Reabilitação da Casa Luís Alves Serrano, Centro Interpretativo da Azenha 

do Parque Urbano do Rio da Figueira, Requalificação do Caminho Pedonal de São Braz e 

Criação do Percursos Santo-André-Praia do Porto das Carretas. 
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Quadro 19 

Financiamentos Comunitários 

PROJETOS 

CANDIDATADOS 

LINHA DE FINANCIAMENTO PROJETO CO-

PROMOÇÃO 

ALENTEJO 2030 / ACI - 

ITA 

AÇÕES COLETIVAS 

INTERNACIONALIZAÇÃO 

INTERNACIONALIZAÇÃO 

TURÍSTICA DO ALENTEJO 

NÃO 

ALENTEJO 2030 / ACI - 

TE-GMTA 

AÇÕES COLETIVAS 

INTERNACIONALIZAÇÃO 

_+++ TURISMO DE ESPANHA | O 

GRANDE MERCADO TURÍSTICO 

DO ALENTEJO 

SIM 

ALENTEJO 2030 / ACI - 

VTE 

AÇÕES COLETIVAS 

INTERNACIONALIZAÇÃO 

VINHO E TURISMO DE 

EXCELÊNCIA 

SIM 

POCTEP - ILUMINA POCTEP 0256_ILUMINA_4_E SIM 

COMPETE - AC 

INTERNACIONALIZAÇÃO 

COMPETE - AÇÕES 

COLETIVAS - 

INTERNACIONALIZAÇÃO 

REFORÇO DA NOTORIEDADE DOS 

DEST. ALENTEJO, PORTO E NORTE 

E CENTRO DE PORTUGAL 

SIM 

PROVERE - ALQUEVA + 

INOV. 

PROVERE ALQUEVA + INOVADOR SIM 

ITI – RIO DE CULTURAS ITI (INVESTIMENTO 

TERRITORIAL INTEGRADO) 

RIO DE CULTURAS | REDE 

URBANA DO VALE DO SADO 

[RUVS] 

SIM 
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IV. ACOMPANHAMENTO AOS ASSOCIADOS 

A proximidade entre os empresários do turismo e a ARPTA é fundamental para a criação 

de estratégias eficazes que aumentem a visibilidade do Alentejo como destino turístico 

e melhorem a oferta de serviços. Trabalho que passa por: 

• Visitação regular a todos os associados, para apurar do respetivo grau de 

satisfação e análise de aspetos a melhorar. 

• Prosseguir um efetiva rotatividade entre todos os associados, para uma 

distribuição tão equitativa quanto possível das diferentes ações. 

• Crescimento da representatividade da Agência, aumentando o número de 

associados em todas as tipologias e em todo o território. 

• Promoção e Marketing Conjunto: organização de campanhas promocionais nas 

quais os empresários participem, incluindo a participação em feiras e outros 

eventos promocionais; 

• Coordenação para a Sustentabilidade e Qualidade: A ARPTA e os empresários do 

turismo trabalham em conjunto para garantir que o turismo no Alentejo se 

desenvolva de forma sustentável. Promove-se o respeito pelo ambiente, a 

preservação da cultura local e a implementação de práticas turísticas 

responsáveis, garantindo que a oferta turística cumpre elevados padrões de 

qualidade. 

• Maior Visibilidade: A união com a agência permite que os empreendedores do 

turismo cheguem a um público mais amplo e aproveitem o alcance que a ARPTA 

tem em diferentes mercados. 

• Acesso ao Conhecimento e Melhores Práticas: Ao trabalhar com a ARPTA, os 

empresários podem beneficiar de estudos de mercado, pesquisas e acesso a 

informação relevante sobre tendências turísticas que a agência recolhe. 

• Fortalecer a Comunidade Turística: A colaboração entre a ARPTA e os 

empresários fomenta uma sólida rede de contactos na região, o que contribui 

para uma maior coesão e colaboração entre os diferentes actores do sector. 
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A estreita relação entre a ARPTA e os players do turismo é um pilar fundamental para o 

crescimento do turismo na região. 
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V. ESTRUTURA 

Com os custos de estrutura e funcionamento suportados fundamentalmente pela 

quotização e pela prestação de serviços, agora completados pelos fundos comunitários, 

a Agência irá manter inalterada a equipa atual, que engloba: 

a) Diretor Executivo: António Lacerda  

Licenciado em S. Social, pelo ISSSC, com Pós-Graduação em Gestão Pública, pelo INA. 

Técnico Superior Assessor Principal, do Mapa de Pessoal do Município de Alcácer do Sal, 

desde janeiro de 1985, presentemente em situação de mobilidade por interesse público;  

Chefe da Divisão Sócio Cultural da Câmara Municipal de Alcácer do Sal desde 1987 e até 

2005;  

Membro da Comissão Regional de Turismo da Região de Turismo de Setúbal – Costa Azul 

de 1986 a 2005; 

Membro Suplente da Comissão Executiva da Região de Turismo da “Costa Azul” de 2005 

a 2009; 

Requisitado como Técnico Superior Assessor Principal pela Região de Turismo de Setúbal 

“Costa Azul” de 2006 a 2008; 

Chefe de Divisão do Departamento de Turismo e Ambiente/ Divisão de Turismo e 

Atividade Económicas da Câmara Municipal de Setúbal, em regime de substituição, de 

2008 a 2010; 

Administrador Delegado da Associação das Regiões de Turismo do Alentejo de 2000 a 

2008; 

Diretor Executivo da Agência Regional de Promoção Turística – Turismo do Alentejo 

desde 2004 e até ao presente. 

b) Gestor de Produto Sénior: Fernando Amaral Pires (Em tele trabalho) 

Licenciatura em Turismo e Termalismo, pelo Instituto Politécnico de Portalegre, Escola 

Superior de Educação em 2000; 

E.C. Câmara Municipal de Castelo de Vide em 1998; 

E.P. EAAT – Empresa Alentejana de Animação Turística, Elvas de 1998 a 1999. 
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E.C. Hotel Sol e Serra de Castelo de Vide, em 2000; 

Colaboração no departamento promocional da RTE (Região de Turismo de Évora), de 

2000 a 2001; 

Técnico Superior de Planeamento e Desenvolvimento na ARTA – Associação das Regiões 

de Turismo do Alentejo, de 2001 a 2008; 

Gestor de Produto na Agência Regional de Promoção Turística do Alentejo – Turismo do 

Alentejo desde 2008. 

a) Gestor de Produto Sénior: Ruben Israel Obadia (Em tele trabalho) 

Frequência das licenciaturas de Ciências da Comunicação e Cultura e de Engenharia do 

Ambiente na Universidade Lusófona;  

Frequência da pós-graduação em Gestão Empresarial Editorial dos Media (UAL);  

Curso Avançado em Direção Hoteleira da INESP/ADHP; 

Diretor da revista Publituris e da Hotelaria de 2006 a 2013;  

Organizador dos Portugal Travel Awards e Portugal Trade Awards;  

Diretor do Jornal Construir;  

Chefe de redação do jornal Meios & Publicidade; 

Colaboração com a revista Rotas & Destinos e o semanário O Independente;  

Docente do módulo de Marketing de Destinos Turísticos no Instituto de Novas 

Profissões (INP); 

Gestor de Comunicação na Agência Regional de Promoção Turística – Turismo do 

Alentejo. 

b) Gestora de Produto: Ângela da Conceição Mendes (Em tele trabalho) 

Licenciatura em Jornalismo, Comunicação e Cultura pelo Instituto Politécnico de 

Portalegre, Escola Superior de Educação de Portalegre, em 2006; 

Mestre em Jornalismo e Comunicação pelo Instituto Politécnico de Portalegre, Escola 

Superior de Educação de Portalegre, em 2012; 

Pós-graduação em Vinho e Enoturismo pela Universidade Lusófona (2023); 
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Assistente de Marketing e Relações-Públicas - Comissão Vitivinícola Regional do Tejo 

(Portugal) – Funções: Organização de eventos, tais como Feiras, Concursos, Cursos e 

Provas de Vinhos; Organização e acompanhamento de Press Trips com jornalistas 

nacionais e internacionais; Gestão de redes sociais, produção de conteúdos para 

plataformas online; 

Professora Assistente Convidada no Curso de Jornalismo, Comunicação e Cultura – Perfil 

Comunicação Empresarial, Publicidade e Relações-Públicas na Escola Superior de 

Educação de Portalegre – ano letivo de 2011-2012 (Portugal) - Funções:  Lecionar as 

cadeiras de Técnicas de Marketing e Modelos e Técnicas de Criatividade em Publicidade; 

Editora da Revista Drinks Diary (Portugal) Funções: Coordenação editorial da revista e 

produção de conteúdos para a edição impressa e para as plataformas online; 

Organização de provas de vinhos e bebidas espirituosas; 

Atualmente: Gestora de Produto na Agência Regional de Promoção Turística – Turismo 

do Alentejo, entre as várias funções destacaria a organização e acompanhamento de 

Fam Trips provenientes de vários mercados. 

c) Técnico Profissional: Ana Rodrigues Baião 

Secretária de Direcção na ARENCO de 1985 a 1989; 

Auxiliar Técnico de BD, na Câmara Municipal de Grândola de 1989 a 1991; 

Técnico Profissional de Promoção na ARTA - Associação das Regiões de Turismo do 

Alentejo de 2000 a 2008; 

Técnico Profissional de Promoção na Agência Regional de Promoção Turística do 

Alentejo – Turismo do Alentejo  

d) Assistente Administrativa: Fátima Mesquita Correia 

Empresária até 2006; 

Comercial na empresa COOPSINES de 2006 a 2011; 

Formação em Técnico de Apoio à Gestão de 2011 a 2012; 

Estágio Profissional na Agência Regional de Promoção Turística do Alentejo – Turismo 

do Alentejo de 2012 a 2014; 
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Assistente Administrativa na Agência Regional de Promoção Turística do Alentejo – 

Turismo do Alentejo desde 2015; 

Todos os custos de estrutura serão cobertos com recurso a receitas próprias, 

identificadas no capítulo destinado ao Orçamento, bem como com a dotações possíveis 

de serem imputadas ao trabalho que cada membro da equipa irá dedicar aos projetos 

financiados que antes apresentámos. 
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VI. ORÇAMENTO 

 

O Orçamento, que de seguida se apresenta, fundamenta-se no seguinte conjunto de 

receitas: 

I. Contribuições financeiras do Turismo de Portugal IP; 

II. Contribuições financeiras da Entidade Regional de Turismo para 

desenvolvimento dos PCV’s ; 

III. Contribuições financeiras do sector privado no âmbito dos PCV’s; 

IV. Contribuições do PR Alentejo 2030; 

V. Contribuições do Portugal 2030; 

VI. Contribuições financeiras de outras entidades públicas, designadamente de 

âmbito autárquico, local ou regional; 

VII. Receitas próprias nomeadamente as resultantes da quotização e da 

prestação de serviços aos associados;  

VIII. Saldos transitados; 

IX. Diferimentos de receita de anos anteriores para execução de ações 

específicas. 

  



 
 

91 
 

 

1. INVESTIMENTO 2025 
  

Mercado Ação DESCRITIVO 
CONTRA- 

TUALIZAÇÃO 

FUNDOS  
COMUNI- 
TÁRIOS 

OUTROS,  
PRIVADOS  

E AUTOFIN. 
TOTAL 

PROJETO 
COMPLE- 
MENTAR 

 

Espanha 

1.3. OTAs 

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

13 800,00   78 200,00     92 000,00   
ALENTEJO 2030 
ACI - TE-GMTA 

 

Espanha 3.1. Online 
Search + Display + 
Social Ads 

10 755,00   60 945,00     71 700,00   
ALENTEJO 2030 
ACI - TE-GMTA 

 

Espanha 
5.2. Materiais 
Promocionais 

Material promocional 
POCTEP ILUMINA 

2 700,00   8 100,00     10 800,00   POCTEP - Ilumina  

Espanha 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam Trips 5 000,00       5 000,00      

Espanha 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press Trips 3 413,25   19 341,75     22 755,00   
ALENTEJO 2030 
ACI - TE-GMTA 

 

Espanha 
9.1. Feiras - 
Participação 
organizada pelo TdP 

Feiras Nacionais 
(FITUR) 

27 000,00       27 000,00      

Espanha 
10.2. Outros Eventos-
- sem participação 
organizada pelo TdP 

Eventos táticos com 
imprensa local 

1 800,00   10 200,00     12 000,00   
ALENTEJO 2030 
ACI - TE-GMTA 

 

Espanha 
10.2. Outros Eventos-
- sem participação 
organizada pelo TdP 

Eventos táticos com 
imprensa local 

2 426,00   7 280,00     9 706,00   POCTEP - Ilumina  

Espanha 
13.1. Assessorias de 
imprensa 

Assessoria de 
imprensa, prospeção e 
RP 

7 538,00   42 713,00     50 251,00   
ALENTEJO 2030 
ACI - TE-GMTA 

 

Alemanha 
1.2. Operadores 
Turísticos Ações conjuntas de 

promoção/ Campanhas 

23 370,00   5 000,00     28 370,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

Alemanha 1.3. OTAS 

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

15 000,00       15 000,00      

Alemanha 3.1. Online 

Campanha digital de 
promoção do produto 
enoturismo (SEA, 
Social, OTA's e Sites de 
produto) Alemanha 

1 829,00   10 366,00     12 195,00   
ALENTEJO 2030 

ACI - VTE 
 

Alemanha 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam Trips 20 062,00   9 938,00     30 000,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

Alemanha 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press Trips 2 500,00       2 500,00      

Alemanha 
9.1. Feiras - 
Participação 
organizada pelo TdP 

Participação conjunta 
ITB 

28 000,00       28 000,00      

Alemanha 

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

CMT Stuttgart 7 500,00       7 500,00      

Alemanha 

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

F.re.e Munich 10 000,00       10 000,00      

Alemanha 

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

Feira do Livro Frankfurt 34 000,00       34 000,00      

Alemanha 11.2. Roadshows Roadshows 20 000,00       20 000,00      
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Alemanha 
13.1. Assessorias de 
imprensa 

Assessoria de 
imprensa, prospeção e 
RP 

6 999,00   29 778,00     36 777,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

Áustria 

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

Ferien Messe  7 500,00       7 500,00      

Suiça 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

  1 000,00       1 000,00      

Suiça 

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

Fespo Zurique 7 500,00       7 500,00      

Brasil 
1.2. Operadores 
Turísticos 

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

5 000,00   5 000,00     10 000,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

Brasil 3.1. Online Campanhas Online 7 000,00       7 000,00      

Brasil 3.1. Online 

Campanha digital de 
promoção do produto 
enoturismo (SEA, 
Social, OTA's e Sites de 
produto) Brasil 

1 829,00   10 366,00     12 195,00   
ALENTEJO 2030 

ACI - VTE 
 

Brasil 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam Trips 10 818,00   4 182,00     15 000,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

Brasil 
6.3. Outras ações 
para agentes 

Prospeção e 
capacitação junto do 
trade 

10 000,00       10 000,00      

Brasil 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press Trips 20 000,00       20 000,00      

Brasil 
10.2. Outros Eventos-
- sem participação 
organizada pelo TdP 

Eventos de 
apresentação do 
produto Enoturismo e 
do destino no mercado 

3 659,00   20 731,00     24 390,00   
ALENTEJO 2030 

ACI - VTE 
 

Brasil 
12.2. Programas de 
Capacitação AV  

Açõe de capacitação 
para agentes 

2 500,00       2 500,00      

Brasil 
13.1. Assessorias de 
imprensa 

Assessoria de 
imprensa, prospeção e 
RP 

9 904,00   29 778,00     39 682,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

EUA 1.3. OTAs 
Ações conjuntas de 
promoção/ Campanhas 

19 600,00   5 000,00     24 600,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

EUA 3.1. Online 

Campanha digital de 
promoção do produto 
enoturismo (SEA, 
Social, OTA's e Sites de 
produto) EUA 

1 829,00   10 366,00     12 195,00   
ALENTEJO 2030 

ACI - VTE 
 

EUA 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam Trips 15 818,00   4 182,00     20 000,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

EUA 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press Trips 5 000,00       5 000,00      

EUA 
10.2. Outros Eventos-
- sem participação 
organizada pelo TdP 

Eventos de 
apresentação do 
produto Enoturismo e 
do destino no mercado 

3 659,00   20 731,00     24 390,00   
ALENTEJO 2030 

ACI - VTE 
 

EUA 11.2. Roadshows Roadshow EUA 15 000,00       15 000,00      

EUA 
12.2. Programas de 
Capacitação AV  

Ações de capacitação 
para agentes 

15 000,00       15 000,00      

EUA 
13.1. Assessorias de 
imprensa 

Assessoria de 
imprensa, prospeção e 
RP 

4 761,00   14 889,00     19 650,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
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Canadá 1.3. OTAs 
Ações conjuntas de 
promoção/ Campanhas 

19 600,00   5 000,00     24 600,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

Canadá 3.1. Online Campanhas Online 7 500,00       7 500,00      

Canadá 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam Trips 13 818,00   4 182,00     18 000,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

Canadá 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press Trips 2 000,00       2 000,00      

Canadá 11.2. Roadshows Roadshow Canadá 15 000,00       15 000,00      

Canadá 
13.1. Assessorias de 
imprensa 

Assessoria de 
imprensa, prospeção e 
RP 

4 761,00   14 889,00     19 650,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

França 1.3. OTAs 
Ações conjuntas de 
promoção 

25 000,00   5 000,00     30 000,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

França 3.1. Online Social Ads 2 500,00       2 500,00      

França 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam Trips 10 818,00   4 182,00     15 000,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

França 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press Trips 5 000,00       5 000,00      

França 
9.1. Feiras - 
participação 
organizada pelo TdP 

Top Resa Paris 17 000,00       17 000,00      

França 
13.1. Assessorias de 
imprensa 

Assessoria de 
imprensa, prospeção e 
RP 

5 625,00   31 875,00     37 500,00   
PROVERE - ALQUEVA 

+ INOV. 
 

Bélgica 
1.2. Operadores 
Turísticos 

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

1 000,00   4 000,00     5 000,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

Bélgica 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam Trips 5 818,00   4 182,00     10 000,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

Bélgica 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press Trips 20 000,00       20 000,00      

Bélgica 

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

Fiets en Wandelbeurs 
Gent 

7 000,00       7 000,00      

Bélgica 
13.1. Assessorias de 
imprensa 

Assessoria de 
imprensa, prospeção e 
RP 

11 236,00   14 889,00     26 125,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

Países Baixos 
1.2. Operadores 
Turísticos 

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

20 000,00   5 000,00     25 000,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

Países Baixos 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam Trips 10 818,00   4 182,00     15 000,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

Países Baixos 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press Trips 5 000,00       5 000,00      

Países Baixos 
9.1. Feiras - 
Participação 
organizada pelo TdP 

Vakantiebeurs - 
Utrecht 

18 000,00       18 000,00      

Países Baixos 

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

Fiets en Wandelbeurs 
Utrecht 

8 000,00       8 000,00      

Países Baixos 
13.1. Assessorias de 
imprensa 

Assessoria de 
imprensa, prospeção e 
RP 

11 236,00   14 889,00     26 125,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

Reino Unido 1.3. OTAs 
Ações conjuntas de 
promoção / campanhas 

15 000,00       15 000,00      

Reino Unido 3.1. Online Campanhas online 15 000,00       15 000,00      



 
 

94 
 

Reino Unido 3.1. Online 

Campanha digital de 
promoção do produto 
enoturismo (SEA, 
Social, OTA's e Sites de 
produto) Reino Unido 

1 829,00   10 366,00     12 195,00   
ALENTEJO 2030 

ACI - VTE 
 

Reino Unido 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam Trips 5 818,00   4 182,00     10 000,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

Reino Unido 
6.3. Outras ações 
para agentes 

Prospeção e 
capacitação junto do 
trade 

2 000,00       2 000,00      

Reino Unido 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press Trips 5 000,00       5 000,00      

Reino Unido 
9.1. Feiras - 
Participação 
organizada pelo TdP 

WTM Londres 15 000,00       15 000,00      

Reino Unido 
10.2. Outros Eventos-
- sem participação 
organizada pelo TdP 

Eventos de 
apresentação do 
produto Enoturismo e 
do destino no mercado 

3 659,00   20 731,00     24 390,00   
ALENTEJO 2030 

ACI - VTE 
 

Reino Unido 11.1. Workshops 
Ações de capacitação 
para agenmtes 

5 000,00       5 000,00      

Reino Unido 
13.1. Assessorias de 
imprensa 

Assessoria de 
imprensa, prospeção e 
RP 

5 625,00   31 875,00     37 500,00   
PROVERE - ALQUEVA 

+ INOV. 
 

Irlanda 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam Trips 3 500,00       3 500,00      

Irlanda 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press Trips 3 500,00       3 500,00      

Irlanda 

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

Holiday World Show 
Dublin 

7 500,00       7 500,00      

Irlanda 11.1. Workshops Workshops 2 000,00       2 000,00      

Itália 1.3. OTAs 
Ações conjuntas de 
promoção / campanhas 

7 500,00       7 500,00      

Itália 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam trips 392,00   2 608,00     3 000,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

Itália 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press Trips 3 000,00       3 000,00      

Itália 
9.1. Feiras - 
Participação 
organizada pelo TdP 

TTG Rimini 9 500,00       9 500,00      

Itália 11.2. Roadshows 
Roadshow em cidades 
com voo direto 

15 000,00       15 000,00      

Nórdicos 1.3. OTAs 
Ações conjuntas de 
promoção / campanhas 

10 000,00       10 000,00      

Nórdicos 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam trips 3 000,00       3 000,00      

Nórdicos 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press trips 3 000,00       3 000,00      

Nórdicos 

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

Makta Nordic Travel 
Fair 

9 500,00       9 500,00      

Nórdicos 

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

Ferie For Alle 8 500,00       8 500,00      

Nórdicos 11.2. Roadshows Roadshow 5 000,00       5 000,00      
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China 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam Trips 4 000,00       4 000,00      

China 
9.1. Feiras - 
Participação 
organizada pelo TdP 

ITB Shangai 12 000,00       12 000,00      

China 11.2. Roadshows 
Roadshow 4 cidades 
chinesas (enquadrado 
na ITB Shangai) 

4 000,00       4 000,00      

Outro 
(obrigatória 
justificação 
em Notas) 

6.2. Apoio a Fam Trips 
Fam Trips (Polónia, 
Chéquia, Japão, Coreia 
e India) 

5 000,00       5 000,00      

Outro 
(obrigatória 
justificação 
em Notas) 

8.2. Apoio a Press 
Trips 

Press Trips (Polónia, 
Chéquia, Japão, Coreia 
e India) 

5 000,00       5 000,00      

Outro 
(obrigatória 
justificação 
em Notas) 

10.2. Outros Eventos-
- sem participação 
organizada pelo TdP 

Ações de promoção 
internacional da oferta 
portuguesa no Japão e 
Coreia do Sul - Em 
copromoção com Porto 
e Norte e Centro de 
Portugal 

  164 240,40   28 983,60   193 224,00   
COMPETE - AC 

Internacionalização 
 

Multimercado 4.1 Aplicações digitais 
Marketplace 
visitalentejo 

9 225,00   52 275,00     61 500,00   
ALENTEJO 2030 

 ACI - ITA 
 

Multimercado 
6.1. Organização de 
Fam Trips 

Fam Trips 7 181,90       7 181,90      

Multimercado 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press Trips 5 000,00       5 000,00      

Multimercado 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press Trips 5 437,50   30 812,50     36 250,00   
PROVERE - ALQUEVA 

+ INOV. 
 

Multimercado 
8.1. Organização de 
Press Trips 

Press Trips Enoturismo 3 856,35   21 852,65     25 709,00   
ALENTEJO 2030 

ACI - VTE 
 

Multimercado 

10.2. Outros Eventos- 
sem participação 
organizada pelo TdP 

Ações de promoção 
internacional 
integradas no projeto 
“Regeneração Turística 
dos Territórios da Serra 
d'Ossa" 

  98 400,00 98 400,00 
+ INTERIOR 
TURISMO  

Multimercado 

10.2. Outros Eventos- 
sem participação 
organizada pelo TdP 

Ações de promoção 
internacional 
integradas na ITI 
(Investimento 
Territorial Integrado) 
Rio de Culturas | Rede 
Urbana do Vale do 
Sado [RUVS] 

 37 187,50 6 562,50 43 750,00 
ALENTEJO 2030 

ITI - RC  

      883 323,00   895 486,8 133 946,1 1 912 755,90       
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Legenda projetos 
complementares 
       

PROJETOS 
COMPLEMENTARES 

LINHA DE FINANCIAMENTO PROJETO CO-
PROMOÇÃO 

ALENTEJO 2030 / ACI - ITA Ações Coletivas 
Internacionalização 

INTERNACIONALIZAÇÃO TURÍSTICA DO 
ALENTEJO 

Não 

ALENTEJO 2030 / ACI - TE-
GMTA 

Ações Coletivas 
Internacionalização 

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

Sim 

ALENTEJO 2030 / ACI - VTE Ações Coletivas 
Internacionalização 

VINHO E TURISMO DE EXCELÊNCIA Sim 

POCTEP - Ilumina POCTEP 0256_ILUMINA_4_E Sim 

COMPETE - AC 
Internacionalização 

COMPETE - Ações Coletivas - 
Internacionalização 

REFORÇO DA NOTORIEDADE DOS DEST. 
ALENTEJO, PORTO E NORTE E CENTRO 
DE PORTUGAL 

Sim 

COMPETE - SICE - 
Internacionalização das 
PME 

COMPETE - SICE - 
Internacionalização das PME 

O NOVO EXCLUSIVO: ALENTEJO! Sim 

PROVERE - ALQUEVA + 
INOV. 

PROVERE ALQUEVA + INOVADOR Sim 

+ INTERIOR TURISMO + INTERIOR TURISMO REGENERAÇÃO TURÍSTICA DOS 
TERRITÓRIOS DA SERRA D’OSSA 

Sim 

ALENTEJO 2030 
ITI - RC 

ITI (INVESTIMENTO TERRITORIAL 
INTEGRADO) 

RIO DE CULTURAS | REDE 
URBANA DO VALE DO SADO [RUVS] 

Sim 
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2. RECEITA 2025 

RECEITA 2025 ORIGEM 

Cod.  Projeto / Componente 
Turismo de 

Portugal 
ERT 

Inv. Privado 
/ autofin. 

F. Comunit. 
Outros / 
Autofin. 

TOTAL  

1. Plano de Marketing Regional             

1.1 Plano Marca Regional* 883 323,00     694 058,90   1 577 381,90 

1.2 PCV's   221 000,00 221 000,00      442 000,00 

2 COMPETE - AC Internacionalização *       164 240,40 28 983,60 193 224,00 

3 
Reg. Turística da Serra d'Ossa (+ 
Interior Turismo) 

69 150,00   
  

29 250,00 98 400,00 

4 ITI Rio de Culturas    37 187,50 6 562,50 43750,00 

5 Estrutura*       177 553,22 132 996,78 310 550,00 

   TOTAL  952 473,00 221 000,00 221 000,00 1 073 040,02 197 792,88 2 665 305,90 

 *Componente com imputação de custos em projetos cofinanciados por fundos comunitários 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO I 

 

SUGESTÕES DA ENTIDADE REGIONAL  

DE TURISMO DO ALENTEJO E RIBATEJO 



 

 

CONTRIBUTOS DA ERT ALENTEJO E RIBATEJO PARA O PLANO DE MARKETING DO ALENTEJO 

(ARPT) 

 

1.Enoturismo 

Produto Estratégico e em fase de amadurecimento/consolidação. 

A ERT irá desenvolver o programa PROVERE Enotur, cujo foco é, precisamente, o Enoturismo.  

O objetivo deste programa estratégico é colocar o Alentejo como um destino de referência 

internacional neste produto, num horizonte temporal de médio prazo (3 a 5 anos). 

No âmbito do trabalho de estruturação de produto e da promoção, é a oferta que receberá maior 

investimento nos próximos anos. 

No plano internacional recomenda-se maior focagem em 2/3 mercados e intensificação de 

promoção no Brasil. Neste mercado sugere-se que o produto “vinho” seja a grande âncora de 

abordagem para a promoção do destino Alentejo. 

Em concreto, identificam-se, entre outras ações, a participação no evento “Vinhos de Portugal” 

no Brasil, nas seguintes datas:  6 a 8 de Junho - Rio - Jockey e 13 a 15 de Junho - São Paulo - 

Bienal de SP, Ibirapuera. 

Sugere-se apoio a reverse workshops e a programas com operadores e estímulo à 

internacionalização da Wine Route 118, no Ribatejo. 

Devem ser programadas ações especificas (press trips) no domínio da Cidade do Vinho Serra de 

Ossa. Idem para Evora Wine, a exemplo do realizado em 2024. 

Eventos de nomeada, com potencial projeção internacional, devem ser acompanhados pela 

ARPT (através da mobilização de media), como por exemplo, o Subaquatic Winetourism 

Experience, no mês de maio, em Sines e que contará com o apoio da ERT. 

2. Ar Livre 

i)Walking 

Produto em fase de progressiva estruturação, denotando-se o crescimento de novas redes locais 

(Alvito, Arraiolos, Reguengos), ao mesmo tempo que outras, à escala sub-regional, como o 

Alentejo Feel Nature, perdem algum fulgor. 

De realçar o apoio que a ERT está a dar à manutenção e gestão dos percursos da Rota Vicentina, 

um produto fundamental para a internacionalização deste segmento de oferta. 



No que toca à rede Transalentejo, a gestão dos percursos passará gradualmente para os 

Municípios, competindo à ERT a sua promoção e animação. 

Deve intensificar-se a cooperação entre a ERT e a ARPT no âmbito de uma nova “Walking Season” 

a lançar em 2025 (nova iniciativa da ERT), com acompanhamento através de media e operadores. 

Sugere-se a realização de um grande seminário de vendas e encontro internacional do Alentejo 

em 2025.  

Voltará a realizar-se o Festival de Caminhadas (em 2025, mais cedo, logo no início de outubro). 

O trabalho entre a ERT e a ARPT deverá continuar a consolidar-se, com a previsão de uma fam 

trip e press trip.  

Considera-se importante a participação do Alentejo em feiras temáticas para este produto. 

ii)Cycling 

Produto em fase de amadurecimento. 

A ERT intensificará em 2025 a ativação dos Centros de Cycling do Alentejo e Ribatejo /São 

Mamede, Serra de Ossa, Baixo Alentejo. 

De igual sorte, investirá numa ação especial no âmbito da Rota Vicentina. 

Sugere-se a cobertura por media internacional de todas as ações, que implicam investimentos 

significativos da ERT e a atração de eventos B2B e para público. 

A projeção internacional destas ações é fundamental para otimizar recursos e tornar todo o 

trabalho mais eficiente. 

Considera-se importante a participação do Alentejo em feiras temáticas para este produto. 

iii) ASAS - Áreas de Serviços para Autocaravanismo 

Rede infraestruturada por todo o território em fase de organização 

Sugere-se uma promoção diferenciada e focada nos mercados europeus. 

O investimento regional é significativo e será melhorado o funcionamento dos sistemas de 

reserva, pagamento e entrada. 

A ERT vai procurar alargar o trabalho de sistematização e visibilidade da oferta aos parques de 

campismo. 

3.Turismo Literário.  

Produto em organização  

Há já algum produto organizado no destino, ainda que careça de roteirização integrada e de uma 

proposta de valor regional mais robusta e apta para comercialização, linha de ação que a ERT 

está a desenvolver. 

Em 2025, realizar-se-á o 2ª festival de turismo literário do Alentejo, organizado pela ERT. 

Vai ser criada uma rede de hotéis literários (Evora, Monforte, Cabrela, Vila Viçosa, Sines, numa 

1ª fase). 



Recomenda-se a programação de press trips ou a inclusão da temática do literário em visitas 

educacionais mais abrangentes. 

4. Touring  - Caminhos de Santiago 

Produto estruturado, mas com necessidade de apoio à comercialização e promoção. 

Sugere-se o desenvolvimento de ações de promoção em articulação com Vila Galé e Upstream, 

que comercializam o produto no Alentejo e participação em feiras temáticas. 

Prosseguem também contactos para avaliar do interesse das Pousadas em venderem este 

produto. 

A ERT continua a suportar a gestão do produto, agora alargada a mais concelhos. 

Pela sua transversalidade ao território (Caminhos Nascente, Central, Raia, Fronteira), este 

produto deve ser trabalhado num plano de promoção específico, considerando a possibilidade 

de obtenção de apoios europeus. 

Importa identificar feiras e estreitar contactos com operadores especializados, visando uma 

promoção mais dedicada do produto. 

5.  Gastronomia  

Alentejo Food Love Fest – De acordo com o Turismo de Portugal, este festival polinucleado que 

aposta nos restaurantes e nos chefs, deverá ser internacionalizado em 2025. 

Sugere-se, assim, que a ARPT possa mobilizar imprensa internacional para o respetivo 

acompanhamento e cobertura. 

O Alentejo Food Love Fest decorrerá de 14 de fevereiro a 31 de março. 

Também se recomenda apoio específico da ARPT e o enquadramento em programas de 

promoção de novos eventos a realizar na Vidigueira e Porto Covo (aqui vamos ter uma edição 

piloto em 2024). 

6. Olivoturismo 

Produto em fase de estruturação, constituindo uma aposta da ERT para 2025 e 2026 

Existem perto de dez lagares com componente de visitação turística ativa. 

Era importante que o trabalho de promoção no mercado nacional se alargue aos mercados 

internacionais (eg: Itália e Espanha). 

Produto que remete para alguma ligação ao Turismo Industrial e nalguns casos já com visitação. 

Pode ter promoção integrada com o Enoturismo já que muitos produtores comuns aos dois 

produtos. 

Existe trabalho integrado com Centro de Estudos e Promoção do Azeite do Alentejo, no quadro 

de uma candidatura ao SIAC do PR Alentejo 2030, que a ERT acompanha. 

Recomenda-se a integração de visitas a lagares de referem em educacionais e visitas de 

imprensa. 



Trata-se de um bom produto, uma novidade e um factor para alargar a estadia em zonas rurais 

de baixa densidade turística. 

7. Industrial  

Produto em fase de organização através da Rede do Alentejo e Ribatejo e muito diversificado 

(Minas, Mármores, PCI, Indústria ligado ao vinho e azeite, etc), com vários elementos a 

concederem valor acrescido a tours e roteiros. 

A ERT prevê a criação de roteiros e materiais específicos. 

A promoção no mercado nacional vai intensificar-se em 2025, na linha do iniciado este ano com 

a produção de um encarte que saiu no jornal Expresso.  

Em 2025 surgirá um hotel temático em Viana do Alentejo. 

Sugere-se a inserção destas ofertas em educacionais mais gerais. 

É um produto aposta da ERT. 

8. Náutico /Estações Náuticas. 

Produto em fase de estruturação e que conta com uma rede em crescimento e interessada. 

Tem um potencial enorme fruto do trabalho dos Municípios e dos operadores atraídos pelas 

boas infraestruturas construídas.   

A governação deste produto encontra-se espartilhada entre várias entidades, o que dificulta a 

sua gestão e o impacte dos resultados das ações promocionais nos mercados internacionais 

A ERT assumiu com a ADRAL a promoção do produto no mercado nacional (a continuar em 2025) 

e iniciará em 2025 o trabalho em Espanha. 

Em 2025 apresentar-se-á uma candidatura ao SIAC para a consolidação do produto (serão 

necessários 2 anos, mínimo) e qualificação/capacitação dos agentes. 

Existe aprovada uma candidatura para a Internacionalização (liderada pelo Sines Técnopolo), que 

a ARPT deveria acompanhar. 

A ERT desconhece os conteúdos e plano de ação da mesma. 

9. Rural 

O segmento de oferta TER no Alentejo representa vinte e um cento do total das dormidas 

turísticas do Alentejo, um peso muito significativo que não pode ser desconsiderado. 

Recomenda-se, por isso, a adoção de ações consistentes de apoio à comercialização, entre 

outras, e o apoio às redes temáticas de oferta. 

10. Golfe 

A relevância dos novos campos, nomeadamente o Dunas Comporta, e a perspetiva de abertura 

a curto prazo de mais dois equipamentos, aconselha a que se inicie um trabalho com os 

operadores do Litoral para a promoção conjunta deste produto, que não sendo estruturante para 

o destino, pode diversificar a oferta e a ajudar a diminuir a sazonalidade. 

 



 

11. Luxury 

A exclusividade e a diferenciação, assentes na excelência dos serviços turísticos de um número 

crescente de unidades, constituem cada vez mais um argumento de venda do destino Alentejo.  

A ERT recomenda a adoção de uma linha plurianual para o reforço do posicionamento do 

segmento de oferta high end. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO II 

 

COMENTÁRIOS DOS ASSOCIADOS  

COSTA DO VIZIR E  

ASSOCIAÇÃO DE PARQUES DE CAMPISMO DO ALENTEJO E 
ALGARVE (APCAA)  



De: José Costa  
Enviada: 28 de novembro de 2024 14:08 
Assunto: Convocatória para Reunião Ordinária da Assembleia Geral - 12/12/2024 

 

Boa tarde Ruben / António, 

Nota construtiva. 

Desde já agradeço o envio da convocatória e dos respetivos documentos que vieram em 
anexado. 

Relativamente ao documento “ANEXO I, SUGESTÕES DA ENTIDADE REGIONAL, DE 
TURISMO DO ALENTEJO E RIBATEJO” oferece-me fazer o seguinte comentário:  

• Registo com agrado a inclusão do tema das ASAS e da sua importância para o 
turismo de ar livre, que como sabemos tem um potencial de crescimento e de 
realização de valor económico de inegável importância. 

• Mas registo também, que temos de começar a promover o Alentejo como opção de 
inegável qualidade enquanto destino de ar livre, e que é servido por uma rede de 
campings de inegável qualidade. 

• Temos qualidade para oferecer e condições únicas para a prática deste tipo de 
turismo.  

• Esta é uma indústria muito rica com grande expressão na Catalunha e na zona da 
Riviera Francesa. Temos potencial para ombrear com estes destinos, senão até 
melhores condições já que a nossa oferta turística é muito diversidade e rica em 
património, cultura, gastronomia, etc., há que capitalizar o que temos de bom. 

• Considero, pois pertinente, enquanto promotor de um empreendimento turístico 
de ar livre, Costa do Vizir, e representante da direção da Associação de Parques de 
Campismo do Alentejo e Algarve (APCAA), pertinente que os agentes de promoção 
turística comecem a olhar para o nosso sector / segmento turístico de outra forma, 
e por isso nos possam passar a incluir na vossa agenda de comunicação / 
promoção, já que os campings do Alentejo e Algarve associados da (APCAA), 
entidade que também é associada da ARPTA, de acordo com as estatísticas 
representam mais de 1 milhão de dormidas por ano.  

Ficamos ao dispor para debater o assunto convosco... já que a promoção do Alentejo 
enquanto destino de excelência nos principais mercados emissores é de capital 
importância para o desenvolvimento do nosso sector e há muito a fazer. 

Agradecemos o excelente trabalho que tem sido feito pela promoção e a vossa atenção 
para este tema, 

Cumprimentos 

José Costa 

CEO 


