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

m e m ó r i a  a n u a l

1

2 0
2 6



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

p l a n o  d e  m a r k e t i n g  2 0 2 6

2 0
2 6



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

m e m ó r i a  a n u a l

3

2 0
2 6

índice
MENSAGEM DO PRESIDENTE DA DIREÇÃO				    4
1.  INTRODUÇÃO									         6
2.  ENQUADRAMENTO								        11
3.  PLANO MARCA									        12

A. ESPANHA									         16
B. REINO UNIDO									        20
C. ALEMANHA (DACH)								        22
D. FRANÇA									         26
E. PAÍSES BAIXOS								        27
F.  ITÁLIA										          37
G. IRLANDA									         39
H. ESTADOS UNIDOS E CANADÁ						      41
I .  BRASIL										          45
J.  MERCADOS NÓRDICOS							       50
K. OUTROS MERCADO 
POLÓNIA, CHÉQUIA, CHINA, JAPÃO, COREIA,  ARGENTINA E MÉXICO	 52
L.  MULTIMERCADOS								        54

4. PLANOS DE COMERCIALIZAÇÃO E VENDA				    55
5.  PLANO EXTRAORDINÁRIO DE PROMOÇÃO EXTERNA		  59
6. ACOMPANHAMENTO AOS ASSOCIADOS				    71



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

m e m ó r i a  a n u a l

4

2 0
2 6

MENSAGEM DO  
PRESIDENTE DA DIREÇÃO 

RENOVAR A CONFIANÇA E O 
COMPROMISSO NUMA AGÊNCIA 
REGIONAL DE PROMOÇÃO MAIS 
PRÓXIMA E ATUANTE

Caros associados,

2026 será um ano de aprofundamento 
do trabalho iniciado em abril último, no 
quadro mais abrangente de uma visão 
renovada de posicionamento da marca-
-destino, a qual liga agora planeamento 
estratégico, estruturação da oferta, pro-
moção interna, promoção externa, cap-
tação de eventos, animação, monitoriza-
ção e políticas de sustentabilidade.

De facto e pela primeira vez, o Turismo 
do Alentejo promove junto do stakehol-
ders do destino - empresas, câmaras 
municipais, associações e redes de 
oferta, setor do ensino, imprensa - uma 
estratégia de intervenção global que 
procura articular as várias componen-
tes de desenvolvimento do setor, numa 
área regional de turismo composta 
igualmente pelos onze concelhos da 
Lezíria do Tejo, território onde importa 
reforçar nos próximos dois anos a pre-
sença da Agência.

A estratégia para a promoção externa, 
naturalmente alinhada com as orienta-
ções do Turismo de Portugal, traduzir-
-se-á em 2026 num maior investimento 
e irá requerer um comprometimento 
mais robusto dos associados privados 
e públicos no cumprimento das suas 
obrigações, nomeadamente no que se 
se refere ao pagamento regular das 
quotizações. Por outro lado, encontra-
-se já garantido o aumento do fiinancia-
mento do Turismo do Portugal e da En-

tidade Regional de Turismo, no quadro 
do Plano Extraordinário de Promoção 
Externa, cujos efeitos se estenderão, 
também, ao aumento da taxa de com-
participação nos PCVS dos associados 
privados.

Na intervenção nos mercados seremos 
mais claros no estabelecimento das 
prioridades e prosseguiremos uma 
atuação seletiva em função das orien-
tações do Turismo de Portugal. 

A intensifiicação da ação promocional 
em Espanha, o principal mercado ex-
terno do Alentejo - com as campanhas 
especifiicas para Andaluzia e Estrema-
dura, a criação de parcerias estratégi-
cas com os principais OCS e o lança-
mento de campanhas de marketing 
digital, bem como o regresso às feiras 
regionais – constitui uma das grandes 
prioridades de intervenção da Agência, 
já com refllexos em 2025, mas que se 
estenderá ao próximo ano.

Ainda no que se refere à ação promo-
cional em Espanha, reforçaremos em 
2026 o nosso papel de coordenação 
regional junto do Turismo de Portugal, 
da Embaixada em Madrid e da rede 
consular, acautelando a dispersão de 
iniciativas promocionais levadas a cabo 
por outras entidades naquele mercado, 
na sua grande maioria com resultados 
inconsequentes.
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A par do acréscimo do esforço promo-
cional em Espanha, receberemos em 
2026 os frutos de uma política mais 
agressiva na captação de eventos do 
trade. Neste quadro gostaria de desta-
car o acolhimento das importantes 
convenções da Braztoa e da Interep, do 
mercado brasileiro, bem como a con-
quista do evento “Travelshopers Annual 
Overseas Conference”, do mercado bri-
tânico, a merecer também uma referên-
cia especial.

No plano da presença em feiras elimi-
nar-se-ão algumas redundâncias e 
apostaremos na presença em certames 
para mercados europeus de curta e 
média distância, para promoção da 
oferta outdoor e cultural virada para a 
off season.  

Com os operadores turísticos iremos 
prosseguir o trabalho conjunto de par-
cerias nos mercados em que tal faça 
sentido, mas exigindo mais retorno e 
resultados, preferindo a implementa-
ção de campanhas de promoção, ao in-
vés de apoios diretos.

No digital contamos ter ativo o módulo 
de Assistente Virtual do visitalentejo, o 
qual é alimentado por IA, até ao fiinal 
do 1º semestre.

Merece também uma nota particular a 
nova linha de atuação de promoção 
dos produtos e das empresas do desti-
no “Alqueva”, que será coordenada 
pela Agência. Pela primeira vez, subli-
nhe-se, a área de Alqueva terá uma es-
tratégia própria de promoção interna-
cional e apoiada em assessorias de 
imprensa nos mercados principais.

Outro vetor a desenvolver incidirá no 
lançamento de uma campanha de no-
toriedade para o segmento de oferta 
high end, posicionando o Alentejo 

como um destino exclusivo e reforçan-
do a capacidade de atração da Região 
com um todo, levando os efeitos deste 
investimento à globalidade da cadeia 
de valor do setor. 

Transversalmente aos mercados em 
que atua, a Agência irá promover i) Évo-
ra, Capital Europeia da Cultura, projeto 
que, no entanto, assegura um plano 
próprio de promoção a cargo da respe-
tiva entidade gestora, ii) Baixo Alente-
jo, Cidade Europeia do Vinho e as iii) 
Festas do Povo de Campo Maior, que 
terão já na FITUR em Madrid no próxi-
mo mês de janeiro, o primeiro grande 
momento de promoção.

Para dar resposta a esta ambição reno-
vada, é, no entanto, fundamental, o re-
forço dos meios de atuação da Agên-
cia, perspetiva que incluirá a 
contratação de novas três assessorias 
de imprensa e/ou de trade, em outros 
tantos mercados, a saber, o alemão, o 
francês e o inglês.

Concomitantemente aos esforços a de-
senvolver para a recuperação de dividas 
vencidas e não pagas, trabalhar-se-á 
com maior empenho e foco no aumento 
da massa associativa, junto do setor 
privado e público. O acréscimo de recei-
ta corrente que daí poderá advir é abso-
lutamente vital para dar suporte ao au-
mento do quadro de pessoal da Agência 
para oito trabalhadores, em resultado 
da entrada de novas duas gestoras de 
mercado, as quais, sem dúvida, acres-
centarão capacidade de resposta pro-
mocional à nossa organização na pre-
sença nos vários mercados.

José Manuel Santos 
Novembro de 2025
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1.  INTRODUÇÃO

Ainda que não se tenha iniciado a dis-
cussão do “PROTOCOLO PARA A PRO-
MOÇÃO E COMERCIALIZAÇÃO TURÍSTI-
CA EXTERNA” para o triénio 2026-28, 
mas admitindo que viveremos no próxi-
mo ano uma situação de continuidade, 
entendemos que iniciar desde já o exer-
cício de planeamento da atividade da 
Agência de Promoção Turística do 
Alentejo para 2026, por forma a que 
possa ser o verdadeiro espelho das 
vontades dos agentes que intervêm 
neste setor no nosso destino

Precedendo a sua elaboração e no se-
guimento do processo colaborativo que 
desencadeamos junto da massa asso-
ciativa da Agência, fiizemos reuniões 
sub-regionais com empresários em 
Portalegre, Évora, Santo André, Beja e 
Santarém para ouvir opiniões, assim 
como foi enviado a todos os associa-
dos um inquérito detalhado, solicitan-
do a partilha das suas visões e reco-
mendações sobre a alocação de 
investimentos por mercado, bem como 
os canais promocionais prioritários, 
cujos resultados aqui partilhamos:

QUADRO 1

DISTRIBUIÇÃO DA PERCENTAGEM DO INVESTIMENTO POR MERCADO – OPINIÃO ASSOCIADOS
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Sublinhamos em baixo as situações 
onde as respostas foram mais expres-
sivas e às quais prestaremos a maior 
atenção, assim como procuramos neste 
documento contemplar as sugestões 
concretas que chegaram até nós.

QUADRO 2

INVESTIMENTO POR MERCADO POR 

INTERVALOS PERCENTUAIS – OPINIÃO 

ASSOCIADOS

< 

10%

1 0 -

30%

3 1 -

50%

> 

50%

Alemanha 13 8 4 3

Argentina 12 3 0 0

Áustria 7 4 1 1

Bélgica 5 8 4 2

Brasil 4 9 11 6

Canadá 1 11 11 5

China 5 8 3 0

Espanha 6 6 6 7

EUA 0 8 16 9

Escandinávia 2 7 6 2

França 2 11 8 4

Irlanda 6 6 2 1

Itália 6 5 3 2

Japão / Coreia 11 2 6 0

México 9 4 2 0

Países Baixos 9 7 7 3

Polónia 8 4 1 2

Reino Unido 4 5 8 6

Suíça 8 3 5 3

Outros 7 1 1 1

Pelas respostas recebidas, os associa-
dos da Agência têm como opinião cla-
ramente maioritária que o investimento 
deve recair sobretudo nos mercados 
dos Estados Unidos, Canadá e Brasil, 
deixando para os mercados mais con-

solidados e para os de diversifiicação 
percentagens bem menores do investi-
mento.

Por seu lado, nas reuniões efetuadas 
apresentámos o que entendemos se-
rem os 6 principais eixos de interven-
ção para a ERT e ARPT, a saber:

•	 Eixo 1: Desenvolvimento, Valorização 
e Adaptação da Oferta Turística 

•	 Eixo 2: Melhoria das Condições de 
Acolhimento e Hospitalidade 

•	 Eixo 3: Alargamento e Sofiisticação 
da Promoção e do Marketing do 
Alentejo e Ribatejo 

•	 Eixo 4: Reforço e Intensifiicação da 
Promoção Internacional 

•	 Eixo 5: Realização e apoio a Eventos 
de Projeção do Destino 

•	 Eixo 6: Monitorização da Atividade 
Turística

Dada a natureza específiica da ARPTA, o 
Plano de Marketing Alentejo que aqui 
se submete à vossa apreciação tem em 
consideração todos esses eixos, mas 
foca especialmente os Eixos 4 e 5, sen-
do também sobre estes que recaiu a 
consulta online realizada junto dos as-
sociados.

Como enquadramento macro para todo 
o território, gostaríamos de partilhar 8 
grandes desígnios que consideramos 
marcarem 2026:
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1.	 BAIXO ALENTEJO, CIDADE EURO-
PEIA DO VINHO 2026 e CIMEIRA 
MUNDIAL DO ENOTURISMO RES-
PONSÁVEL

Classifiicação que pertencendo a um 
território em concreto, se fará sentir 
em todo o território, que reconhece 
a região como um destino vitivinícola 
de excelência, onde a cultura do vi-
nho representa tradição e identida-
de. A Cimeira Mundial do Enoturismo 
Responsável e o calendário de even-
tos previsto no âmbito desta classifi�-
cação, pretende cimentar o nosso 
posicionamento e reconhecimento 
internacional como destino de Eno-
turismo, associado a boas práticas 
de sustentabilidade e inclusão. 

2.	 PREPARAÇÃO DO ÉVORA 2027 COM 
A CRIAÇÃO DO WELCOME CENTER 
E PLANO DE ACOLHIMENTO

Este é um acontecimento de dimen-
são estruturante para todo o desti-
no, como o foram as classifiicações 
pela UNESCO de sítios e bens como 
Património da Humanidade, que 
queremos que tenha um efeito indu-
tor de mais e melhor negócio, de-
corrente da maior visibilidade que 
se irá conseguir.
Estamos conscientes de que se tra-
ta de algo que marcará mais as di-
nâmicas dos mercados europeus, 
por ser nessa escala que mais se 
evidencia, mas somos igualmente 
conhecedores que é na Europa que 
possuímos a maioria dos mercados 
consolidados. 
Queremos que os efeitos em gan-
hos de visibilidade e negócio se 
perpetuem, conquistando novos pú-
blicos e fiidelizando os que aqui che-

garem para ser parte da vasta pro-
gramação de Évora 27, oferecendo 
um acolhimento de qualidade des-
tacada, nos serviços e nos equipa-
mentos.
Em termos de comunicação com a 
operação turística e com os consu-
midores fiinais, este será segura-
mente o tema a trabalhar mais.

3.	 INTENSIFICAÇÃO DO ESFORÇO 
PROMOCIONAL NO MERCADO IN-
TERNO E ESPANHOL 

Historicamente Espanha sempre foi 
o mercado externo mais importante 
para o Alentejo, situação que se foi 
diluindo pelo surgimento e cresci-
mento de outros, mas que no pós 
COVID tem revelado quebras preo-
cupantes, que vão exigir de nós um 
maior investimento na captação de 
mais clientes, nomeadamente apos-
tando em mais territórios e mais 
produtos.
Parte deste mercado está sob a du-
pla tutela da ERT e da ARPTA, o que 
não obsta a completa articulação 
entre ambas, sendo o potencial tu-
rista confrontado com mensagens 
motivacionais únicas e uma só mar-
ca, sem qualquer ruído comunica-
cional que coloque em risco a efiicá-
cia que se pretende em toda a 
intervenção promocional.

4.	 LANÇAMENTO DE CAMPANHA DE 
NOTORIEDADE DO ALENTEJO NO 
MERCADO INTERNACIONAL 

Assumindo que não haverá altera-
ções signifiicativas nas “Linhas 
Orientadoras” emanadas do Turis-
mo de Portugal, bem como e infeliz-
mente a dotação orçamental se 
manterá igual, não obstante o signi-
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fiicativo aumento da oferta a que es-
tamos a assistir, tentaremos o recur-
so a todas as fontes de 
fiinanciamento nacionais e interna-
cionais que se venham a revelar 
possíveis, para conseguirmos ro-
bustecer a capacidade de investi-
mento na melhoria da notoriedade 
do destino, da visibilidade da marca 
e no sinalizar de novas oportunida-
des de negócio para as empresas.
Entraremos em 2026 com alguns 
projetos com fiinanciamento garanti-
do por linhas de apoio Nacionais e 
Comunitárias, com outros projetos 
já candidatados e em estado de 
completa prontidão para reação 
imediata à abertura de novos avisos.
É uma tarefa exigente e fortemente 
consumidora de recursos, mas é a 
única forma de aproximarmos o 
investimento promocional do nível 
que o destino precisa e merece. 
É nosso desejo poder prosseguir 
uma linha de intervenção multimer-
cados, associada a meios de comu-
nicação que são referência incon-
tornável numa dimensão 
transnacional, que contribua para o 
melhor posicionamento do destino 
num segmento economicamente 
mais elevado, sabendo que tal só 
será possível com um complemento 
orçamental que ainda terá de ser 
mobilizado.

5.	 CAPTAÇÃO E APOIO A GRANDES 
EVENTOS 

Ainda que nos continuemos a con-
frontar com algumas limitações no 
domínio do segmento M&I, esta será 
uma linha de intervenção a merecer 
a melhor atenção.

Especial cuidado daremos ao aco-
lhimento de eventos que sejam in-
dutores de mais negócio, nomeada-
mente os que estão relacionados 
com a operação turística, como e 
por exemplo, transformando encon-
tros de natureza corporativa dos di-
ferentes setores da atividade turís-
tica em verdadeiras ações de 
promoção.
À data temos já 3 eventos com es-
sas caraterísticas em preparação, 
mas estamos empenhadamente a 
negociar outros, que poderão vir a 
ter lugar em anos posteriores.

6.	 DESENVOLVIMENTO DE PROGRA-
MAS INTEGRADOS DE VALORIZA-
ÇÃO DA OFERTA - SERRA DE OSSA, 
VALE DO SADO, FORTALEZAS DE IN-
TERIOR, SERRA DE AIRE E CANDEEI-
ROS 

No quadro deste desígnio pretende-
mos incentivar a intencionalidade 
comercial de todos os projetos de 
valorização da oferta, procurando 
garantir o sucesso que é devido aos 
empresários, que investem nos ter-
ritórios mencionados no título.

7.	 APOIO À REGENERAÇÃO DOS TER-
RITÓRIOS AFETADOS PELOS INCÊN-
DIOS: SERRA DE SÃO MAMEDE, NISA 

Prosseguimento de medidas de dis-
criminação positiva para os territó-
rios fllagelados, comunicando aos 
mercados as oportunidades que ne-
les existem, não obstante a tragédia 
de que foram alvo.
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8.	 IMPLEMENTAÇÃO DAS ESTRATÉ-
GIAS DE VALORIZAÇÃO ESPECIFI-
CAS PARA O ENOTURISMO E AL-
QUEVA ATRAVÉS DOS RESPETIVOS 
PROVERE 

Já antes referimos ser uma priorida-
de muito bem assumida por todos 
nós captação de investimento que 
complemente as transferências do 
Turismo de Portugal para a promo-
ção da marca e dos produtos turísti-
cos a ela associados.
Nesse contexto e procurando pre-
parar o futuro próximo estão em 
execução, ou candidatados, proje-
tos especifiicamente destinados à 
promoção do clube de produto do 
Enoturismo, bem como de um terri-
tório concreto, como o seja o abran-
gido pelos 22 municípios abrangi-
dos pelo EFMA.
Transversalmente ao tempo e ao 
território, estes e outros fiinancia-
mentos que seguramente iremos 
conseguir, permitirão densifiicar o 
nosso trabalho e potenciar os seus 
resultados.
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2.  ENQUADRAMENTO

Segundo a pesquisa Impacto Económi-
co do Turismo 2025: Tendências Glo-
bais, divulgada pelo WTTC, a contribui-
ção do setor de viagens e turismo para 
o PIB global totalizou US$10,9 trilhões. 
Em 2024, o turismo representou 10% 
da economia global e sustentou um to-
tal de 357 milhões de empregos em 
todo o mundo, o que equivale a 1 em 
cada 10 empregos.

Tendo presente esta informação, aten-
temos que nove meses decorridos des-
de o início do ano e mais uma vez o 
crescimento da atividade turística no 
Alentejo sobressai no panorama nacio-
nal: Mais 4,9% de turistas face a 2024, 
6% de crescimento em dormidas e 
9,5% em proveitos, superando assim 
os valores médios de Portugal, que 
apresentam crescimento, respetiva-
mente, de mais 3% de turistas, 2,2% de 
dormidas e 7,6% de proveitos.

Estamos conscientes que esta estabili-
dade positiva não se fez sentir de for-
ma igual ao longo de todo o ano e em 
todo o território. Fevereiro e março, fo-
ram meses que registaram elevada plu-
viosidade, apresentam evoluções ne-
gativas na procura, amplamente 
compensadas pelo verifiicado nos res-
tantes meses, enquanto o Alentejo Li-
toral e Central são as sub-regiões de 
maior contributo para o resultado bru-
to de toda a área promocional.

Estas assimetrias constituem um facto 
que deveremos procurar corrigir, atuan-
do de forma ainda mais focada de acor-
do com a especifiicidade da oferta e 
dos territórios, para que cada vez nos 
encontremos da desejada situação de 
termos uma sustentável atividade tu-
rística durante todo o ano e por todo o 
território.

Neste contexto, cada fase do ano e 
cada território do Alentejo será alvo de 
uma aposta estratégica específiica, de 
acordo com os produtos de fruição 
possível em cada momento, a vocação 
turística e a capacidade hoteleira ins-
talada, usando as ferramentas fiinan-
ceiras que o Quadro Comunitário 2030 
disponibilize, certos também estamos 
da sua clara escassez.

E se no âmbito da atividade turística 
enfrentamos uma situação de aumento 
consistente, o que implica mais traba-
lho para o dispositivo da Agência, a 
vida interna desta organização tem de 
adequar às exigências, sendo imperio-
so proceder ao reforço da equipa, em 
número e em especialidade, capacitan-
do todo o dispositivo para o trabalho 
mercado a mercado e produto que aqui 
vos propomos.
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3. PLANO MARCA

Assumindo como ainda atuais a “Linhas 
Orientadoras 2023-25”, tomamos como 
válida a classifiicação dos mercados 
para o destino Portugal segundo 3 ní-
veis, a saber:

QUADRO 3

PRIORIZAÇÃO DE MERCADOS

DESENVOLVIMENTO

LGBT

Turismo Médico

Turismo Militar

Turismo Industrial

Turismo Científiico

Saúde & Bem-estar

APOSTA

Enoturismo

Gastronomia

Turismo Literário

Turismo Desportivo

M&I

Arte & Arquitetura

Surf

Turismo Religioso

CONSOLIDADOS

Touring

Sol e Mar

Golfe

Turismo de Natureza

City Break

Cycling & Walking

Turismo Náutico

Turismo Cultural

Não existindo capacidade fiinanceira 
para uma intervenção que verse 24 
mercados, entendemos que o Alentejo 
deve gerir o seu investimento na inter-
seção entre o peso específiico de cada 
mercado para este destino e o seu po-
tencial de crescimento, selecionado 
aqueles onde ambos os vetores se re-
velem positivos.

Na priorização do investimento por 
mercado temos também que prestar 
atenção às opiniões recolhidas junto 
dos associados, respeitando as expe-
tativas, ou não fossem os mais interes-
sados em todo este processo.

Em simultâneo, se analisarmos os pro-
dutos turísticos mais presentes no 
Alentejo e a sua aplicação aos três ní-
veis de priorização constantes das “Li-
nhas Orientadoras”, ainda fiica mais 
claro quais os mercados a ter em consi-
deração. Atente-se na estratifiicação 
dos produtos:
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QUADRO 4

PRODUTOS TURÍSTICOS

Nível 1
Mercados maduros

 Conversão em 
vendas

Espanha

Reino Unido

Alemanha

França

Países Baixos

Bélgica

Irlanda

Itália

Brasil

EUA

Nível 2
Mercados de 
crescimento

Reforço da 
notoriedade

Canadá

Nórdicos

Suíça

Áustria

Polónia

Europa de Leste

Nível 3
Mercados de 

diversifiicação
Atuação seletiva

China

Japão

Coreia do Sul

Índia

Austrália

México

Sudeste Asiático

Médio Oriente

O que aqui já referimos quanto aos ei-
xos de desenvolvimento e desígnios 
fundamentais para a região, obrigarão 
a que a transposição desta matriz na-
cional para o contexto regional impli-
que a introdução de ligeiras nuances, 
que mais adiante explicaremos.

A ERT tem prosseguido uma linha de 
estruturação de novos produtos, aqui 
apresentada como eixo prioritário 1, 
que carece de ser completada com pla-
nos de promoção consequentes e de-

sagregados, para que me melhor se 
adequem às motivações dos públicos 
que se pretende impactar.

Em cada um dos mercados, de acordo 
com a sua apetência para a fruição de 
produtos específiicos, se dará o desta-
que devido à evolução da estruturação 
Enoturismo, tema central em 2026, do 
Turismo Literário, do Walking e do Cy-
cling, do Turismo Industrial, da Gastro-
nomia e Vinhos, bem como de um con-
junto de eventos de dimensão 
estruturante, como o sejam o Food 
Love Fest, Cidade Europeia do Vinho e 
Cimeira Mundial do Enoturismo Res-
ponsável, Alentejo Walking Festival, 
FMM, FIMM, em todos os que se irão 
inserir no âmbito do PROVERE Alqueva 
e os que serão fiinanciados pelo Portu-
guese Events.

A preparação de um crescimento muito 
signifiicativo da oferta, que a breve pra-
zo nos levará para o dobro da capacida-
de que presentemente possuímos, vai 
obrigar a um maior entrosamento com o 
tecido empresarial, para que servindo 
essa nova realidade, não se menorize o 
investimento ao serviço de todos os que 
têm contribuído para a efetiva afiirma-
ção do Alentejo enquanto destino, que 
tem motivado não só a procura que já 
registamos, mas também o investimen-
to que se está a efetuar de forma quase 
transversal ao território.

Não obstante este quadro de mudança, 
o referencial estratégico que assumi-
mos continua em linha com o dos anos 
antecedentes, isto é:

1.	 Aumentar a procura turística de uma 
forma ponderada;

2.	 Crescer a um ritmo mais acelerado 
nas receitas do que nas dormidas;

3.	 Alargar a atividade turística a todo 
o território e a todo o ano;
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4.	 Contribuir para aumentar as habili-
tações da população empregada no 
Turismo e para melhores salários, a 
que corresponde o ODS 8 “Emprego 
Digno e Crescimento Económico”;

5.	 Contribuir para que a atividade tu-
rística gere um impacto positivo nas 
populações residentes;

Em linha com tais objetivos, não vamos 
conhecer qualquer desvio face à estra-
tégia prosseguida nos anos anteceden-
tes, procurando que o Alentejo acentue 
o seu reconhecimento enquanto desti-
no 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 25, renovamos aqui o que 
assumimos como vocação no nosso 
trabalho:

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

2.	 Relativamente à faixa litoral, consti-
tuída pela área a sul de Sines, foca-
da no produto que designamos “sol 
e mar ativo”; e no troço Troia/Sines, 
direcionada para a versão mais tra-
dicional do produto “sol e mar”, para 
o golfe, para o MI e para o produto 
“turismo residencial”, o investimen-
to na promoção e mercados será 
conduzido para as iniciativas que 
contribuam para uma maior atenua-
ção da sazonalidade; 

3.	 Não obstante o antes referido, o in-
vestimento será mais conduzido 
para os mercados que contribuam 
para uma maior procura pelos terri-
tórios de baixa densidade e para a 
atenuação da sazonalidade, confe-
rindo assumida prioridade à promo-
ção de produtos com maior incidên-
cia ao longo de todo o ano, ou fora 
da época alta, nomeadamente para 
o MI;
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3.1.  INTERVENÇÃO POR MERCADO

Como já o referimos, todos os indica-
dores colocam o Alentejo num patamar 
de crescimento superior à média nacio-
nal, mas devemos admitir que estamos 
francamente abaixo quando equacio-
namos os pesos específiicos dos mer-
cados interno e externos. Se a média 
para Portugal é de 30,6% de dormidas 
de nacionais e de 69,4% de estrangei-
ros, no nosso destino esses valores es-
tão praticamente invertidos, com 67,4% 
de dormidas de nacionais e apenas 
32,6% de estrangeiros. 

Também o posicionamento de cada 
mercado externo face aos restantes vai 
conhecendo alterações, não tendo 
acontecido entre janeiro e setembro 
um domínio tão evidente do mercado 
de Espanha, que no passado já 
constituiu mais de 3/1 de toda a procura 
externa, representando agora 18%, 
seguindo-se com valores semelhantes 
Alemanha (12,4%) e Estados Unidos 
(12,3%), mantendo os demais mercados 
posições equivalentes ao registado nos 
anos anteriores, variando entre %7,8 e 
%5, mas sublinhando-se aqui as 
quebras de dormidas por parte de 
Franceses, Brasileiros, Italianos, Irlan-
deses e Canadianos.

QUADRO 5

DORMIDAS JAN/SET 2019 A 2025

Mercados 2019 2022 2023 2024 2025 2019/22 2022/23 2023/24 2024/2025

Alemanha 85 061 84 509 96 104 101 018 112 419 -0,65% 13,72% 5,11% 11,29%

Brasil 73 943 56 079 64 378 55 987 53 967 -24,16% 14,80% -13,03% -3,61%

Canadá 22 460 17 382 27 421 30 687 29 090 -22,61% 57,76% 11,91% -5,20%

China 25 675 1 541 6 190 10 960 13 656 -94,00% 301,69% 77,06% 24,60%

Espanha 174 771 163 540 184 942 158 256 163 963 -6,43% 13,09% -14,43% 3,61%

EUA 67 672 74 866 96 594 110 589 111 608 10,63% 29,02% 14,49% 0,92%

França 72 710 66 960 68 999 66 717 60 434 -7,91% 3,05% -3,31% -9,42%

Países Baixos 
+ Bélgica 

67 454 71 744 68 499 73 742 76 708 6,36% -4,52% 7,65% 4,02%

Irlanda 7 362 7 799 9 410 9 979 9 580 5,94% 20,66% 6,05% -4,00%

Itália 34 720 35 569 43 593 38 763 39 209 2,45% 22,56% -11,08% 1,15%

Reino Unido 52 938 55 619 64 973 70 727 72 051 5,06% 16,82% 8,86% 1,87%

Suíça 21 136 22 304 26 550 26 594 28 611 5,53% 19,04% 0,17% 7,58%

•	 *Nota: Valores de acordo com a nova confiiguração da NUT II Alentejo, defiinida em 2024
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QUADRO 4

DORMIDAS 2019 A 2025 DE JAN/AGO

*Valor 2024 de acordo com nova confiiguração  

NUT II Alentejo

A.  ESPANHA

1.	 SITUAÇÃO DO MERCADO

Depois de preocupantes oscilações ne-
gativas, o mercado de Espanha começa 
a dar bons sinais de recuperação, es-
tando a 30 de agosto com 6.400 dor-
midas a mais relativamente à mesma 
data de 2024, ou seja mais 4,6% de 
dormidas, mas ainda assim muito longe 
dos valores alcançados em 2023.

Continua a ser o principal mercado 
emissor internacional de turistas para 
o Alentejo, mas e como já o referimos, 
apresentando uma situação decrescen-
te de importância, não só motivada 
pela sua performance, mas também 
pela evolução de outros mercados. Os 
números são positivos, embora tenha-
mos de aguardar pelo resto do verão e 
pelo último trimestre, que, tal como em 
2024, não terá feriados nacionais.

Relativamente ao comportamento dos 
viajantes espanhóis, as tendências per-
cetíveis em 2024 seguem um padrão 
consistente:

Segundo o INE de Espanha (Instituto 
Nacional de Estatística e Censos), em 
2024 os residentes em Espanha reali-
zaram 184,4 milhões de viagens, uma 
ligeira diminuição de -0,8% face a 
2023. No entanto, as viagens para o es-
trangeiro cresceram +12,1%, represen-
tando 11,7% do total. No primeiro tri-
mestre de 2025, o número de viagens 
realizadas por residentes desceu 
14,3%, atingindo os 34,7 milhões. No 
entanto, as viagens ao estrangeiro di-
minuíram apenas 1,0%.

Em 2024, o gasto médio diário no es-
trangeiro foi de 123€ por pessoa, qua-
se o dobro das viagens nacionais (64€). 
Este gasto subiu para 127 euros por 
pessoa no primeiro trimestre de 2025.

O Relatório Changing Traveller 2024 in-
dicava, no fiinal de 2024, que 70% das 
viagens ao estrangeiro dos espanhóis 
seriam para a Europa, tendo como des-
tinos favoritos França, Itália e Portugal. 
O projeto experimental do INE, basea-
do no posicionamento do telemóvel 
para medir as viagens, confiirma Portu-
gal como um dos países mais visitados.

A tendência de aumento das viagens 
fora de época persiste: segundo da-
dos do INE (Instituto Nacional de Es-
tatística e Censos), em 2019, 33% das 
viagens de lazer foram realizadas du-
rante os meses de verão; Em 2023 e 
2024, esta percentagem desceu para 
29%. Um estudo recente do Cai-
xaBank sobre a diminuição da sazo-
nalidade do turismo espanhol desta-
ca que as viagens domésticas fora de 
época estão a crescer mais rapida-
mente do que as viagens de verão, 
especialmente entre os segmentos de 
rendimentos médios e altos.
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2.	 TENDÊNCIAS ATUAIS:

Em 2025, e com vista a 2026, as ten-
dências de viagens em Espanha são 
marcadas pela sustentabilidade, ex-
periências transformadoras e turismo 
não massivo.

Turismo sustentável: Deixará de ser 
uma tendência e começará a tornar-
-se uma necessidade. De acordo com 
um relatório da Booking.com, 58% 
dos viajantes espanhóis dão priorida-
de a destinos que promovem o turis-
mo sustentável e 44% planeiam 
apoiar as empresas locais e as comu-
nidades de destino.

Evitar multidões: 88% dos viajantes 
preferem evitar a época alta para redu-
zir as multidões e desfrutar de expe-
riências mais autênticas (Travelzoo).

A ascensão do Slow Travel continua, o 
que já se refllete na procura de profiis-
sionais da indústria do turismo e do 
marketing com experiência em turismo 
responsável. Os viajantes continuam a 
procurar “escapadinhas” para crescer 
pessoalmente, conectar-se com a natu-
reza e desfrutar do mundo de forma 
mais consciente.

Ascensão do turismo transformador e 
emocional, experiências que movem e 
ligam os viajantes ao destino de forma 
mais profunda e pessoal. De acordo 
com o estudo Skift Trends, até 2035, 
70% das reservas turísticas serão feitas 
de forma emocional, e não racional. 
Neste contexto, é também fundamental 
integrar a hiperpersonalização com a 
sustentabilidade, o bem-estar e as ex-
periências locais que defiinem o destino.

Espera-se o aumento das viagens indi-
viduais, especialmente entre as mu-
lheres: De acordo com a Evaneos, esta 

tendência aumentou 20% entre 2023 e 
2024, duplicando em comparação com 
2022. Outro estudo recente da Mabrian 
coloca as mulheres espanholas entre 
as 10 principais viajantes individuais 
do mundo, e quase metade (48%) es-
colhe destinos internacionais, colo-
cando-as no topo do ranking. Setenta 
por cento dos clientes das agências 
de viagens para “escapadinhas” a solo 
são mulheres.

A gastronomia continua a ser um dos 
principais motivos para viajar, com es-
pecial enfoque em experiências culiná-
rias autênticas e de elevada qualidade. 
Viagens multigeracionais e “escapadi-
nhas” com amigos.

Redefiinir o turismo de luxo: indo além 
da exclusividade e da personalização, 
abraça o luxo consciente que combina 
estes imperativos com a sustentabili-
dade, oferecendo serviços premium 
que respeitam o ambiente e as comuni-
dades locais.

Redes sociais para inspiração e com-
pras: Espanha é um dos países com 
maior utilização das redes sociais 
(mais de 30 milhões de utilizadores), e 
cerca de 60% dos espanhóis afiirmam 
que as redes sociais inflluenciam as 
suas decisões sobre os destinos turís-
ticos. O número sobe para 84% entre 
os millennials.

3.	 INTERVENÇÕES A PROSSEGUIR:

Considerando o trabalho desenvolvido 
nos últimos anos, o número de viajan-
tes espanhóis e as tendências do setor, 
recomendamos a promoção de uma es-
tratégia que posicione a marca Alente-
jo de forma estruturada e segmentada 
por públicos-alvo e canais (B2B, B2C e 
B2Me). Esta estratégia, com uma ges-
tão efiiciente e otimizada dos recursos, 



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

m e m ó r i a  a n u a l

18

2 0
2 6

projeta os atributos do destino através 
de propostas criativas, inovadoras e di-
ferenciadoras, capazes de gerar impac-
to e ligação emocional, tendo a susten-
tabilidade como tema transversal.

•	 Relações com a Imprensa: Continua-
ção do plano de ação, com foco nas 
experiências autênticas, no charme 
local, nos destaques do destino (Bai-
xo Alentejo Cidade Europeia do Vi-
nho 2026 e Évora Capital Europeia da 
Cultura 2027) e nos produtos de ni-
cho com a comunicação social.

•	 Expandir as ações orgânicas com os 
criadores de conteúdo e inflluencia-
dores das redes sociais, de acordo 
com os produtos e nichos, para che-
gar e inspirar os viajantes de forma 
mais direcionada.

•	 Amplifiicação de conteúdos através 
de campanhas pagas segmentadas.

•	 Campanhas segmentadas de marke-
ting digital nas redes sociais (canais 
próprios) que apresentem experiên-
cias e produtos do Alentejo, quer 
com conteúdos próprios, quer atra-
vés de criadores de conteúdos.

•	 Campanhas de media com formatos 
inovadores que facilitem a criação 
de conteúdos multicanal e interati-
vos — fora do âmbito dos conteúdos 
orgânicos — e que possam também 
conduzir à venda direta (ex.: Club 
Viajar).

•	 Identifiicação e participação em fei-
ras especializadas — não apenas de 
turismo — que permitam à região do 
Alentejo divulgar a sua oferta e ins-
pirar viajantes por segmento, como 
a cerARTmic (artesanato e turismo 
premium) ou a Naturcyl (sustentabi-
lidade e natureza).

•	 Campanhas digitais com associa-
ções e federações associadas, per-
mitindo a criação de novos produtos 
ou a promoção de produtos já exis-
tentes no mercado espanhol (ex. ci-
clismo, náutica, pedestrianismo, 
surf, gastronomia, etc.)

•	 Publicidade programática geolocali-
zada em campanhas promocionais 
direcionadas para alcançar poten-
ciais viajantes em tempo real em lo-
cais estratégicos ligados ao turismo 
e de forma segmentada.

•	 Propor novas vias de colaboração 
B2B para a criação ou promoção de 
produtos de nicho (surf, ciclismo, tu-
rismo ativo) junto de agências bouti-
que e especializadas, associações e 
empresas privadas.

•	 O abrir vias de colaboração com 
agências especializadas em viagens 
de grupo para viajantes solitários 
(WeRoad, Huakai), como opção para 
o microturismo,  experiências e o 
abrir vias de colaboração com agên-
cias especializadas em viajantes so-
litárias do sexo feminino.

•	 Colaboração com os sites de reser-
vas B2C (Civitatis, Getyourguide, 
Atrapalo, Destinia, Logitravel / VECI 
etc.) para facilitar a inclusão de pro-
dutos parceiros e campanhas de 
promoção de destinos nos seus ca-
nais B2C, podendo a promoção de 
experiências transformadoras, slow 
e emocionais, desempenhar um pa-
pel muito relevante no comporta-
mento do mercado.

•	 Procura e gestão de ações de co-
-branding e acordos com associa-
ções e marcas.

•	 Manutenção da assessoria de RP, 
com apoio dos fundos comunitários
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•	 Promoção de eventos de divulgação de Évora 27 nas instalações diplomáticas e consulares.

•	 Procurar associar e promover, no âmbito da programação das ações da agenda 
cultural Évora 27, experiências exclusivas no destino. 

•	 Ações de grande impacto, como a decoração de edifícios em locais destacados 
de Madrid, mas também a publicidade em cinemas de “versão original”, poderão 
ser bons veículos para a promoção desta temática no mercado. 

•	 Outros temas com especial pertinência de contexto para a promoção do destino 
poderão ser a comemoração do 500º aniversário do casamento de Carlos V e 
Isabel de Portugal, ou um festival gastronómico por ocasião das comemorações 
do 10 de junho.

•	 Outra abordagem a considerar poderá estar ligada à criação de uma ação/clube B2B 
luxo com hotéis e DMC’s de Portugal e Espanha – a enquadrar no Plano Extraordinário.

QUADRO 5

AÇÕES ESPANHA

Ação Descritivo Projeto 
Complementar

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

  x x x x x       x x x x

3.1. Online
Campanhas Search + 
Social Ads + Display (em 
suportes de OTA’s)

ALENTEJO 2030  
ACI - TE-GMTA

x x                    

5.2. Materiais 
Promocionais

Material promocional 
POCTEP ILUMINA POCTEP - Ilumina x x x x x x            

6.1. Organização de 
Fam Trips Fam Trips

PLANO 
EXTRAORDINÁRIO 
27-26

      T D B

8.1. Organização de 
Press Trips Press Trips ALENTEJO 2030  

ACI - TE-GMTA
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

Feiras Nacionais (FITUR)   x                      

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

B-Travel, 
Expovacaciones, Intur e 
outros eventos. Em 
parceria com a TA ERT

      x   x x     x   x  

10.2. Outros Eventos-- 
sem participação 
organizada pelo TdP

Eventos táticos com 
imprensa local

ALENTEJO 2030  
ACI - TE-GMTA

x x                    

10.2. Outros Eventos-- 
sem participação 
organizada pelo TdP

Eventos táticos com 
imprensa local POCTEP - Ilumina x   x   x              

13.1. Assessorias de 
imprensa

Assessoria de imprensa, 
prospeção e RP

A ENQUADRAR EM 
PROJETO ALENTEJO 
2030

x x x x x x x x x x x x
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B. REINO UNIDO

Analisando a sequência estatística an-
tes apresentada podemos concluir que, 
salvo o tempo da pandemia e não obs-
tante as consequências do BREXIT, 
este é um mercado que apresenta uma 
situação de crescimento paulatino e 
consolidado, com expressão por todo o 
território, onde busca os produtos tu-
rísticos já aqui apresentados como de 
nível 1.

 A estratégia prosseguida nos últimos 
anos tem permitido ter um publico se-
lecionado e distinto de outros destinos 
nacionais, sendo de procurar manter 
esse enfoque, assumindo para este 
mercado, com evidentes escorrências 
para os demais, uma parceria estraté-
gica com grupo editorial de alto prestí-
gio e forte capacidade de penetração 
num segmento de cariz mais exclusivo.

No âmbito dessa parceria tentaremos 
proceder aos ajustes que se provem 
ser necessários na estratégia, não só 
relativamente ao Reino Unido, mas 
igualmente extensível a outros merca-
dos onde este segmento se possa afiir-
mar, defiinir campanhas e os seus con-
teúdos e ainda realizar um evento, que 
faça recair sobre o Alentejo a atenção 
dos diferentes mercados.   

Ainda que essa seja a ação de cariz 
mais transversal, procuraremos retirar 
o melhor proveito de eventos sinaliza-
dos pela Equipa do Turismo de Portu-
gal a intervir neste mercado, desde 
logo acolhendo no Alentejo a “Travel-
shopers Annual Overseas Conference 
2026”, bem como procurando a máxima 
otimização da realização na Madeira, 
com tour ao Alentejo, da “ABTA 2026 
Travel Convention”.

Entendemos ser necessário assegurar 
a continuidade do trabalho que vínha-
mos desenvolvendo, agora alavancado 

pela parceria com o grupo editorial, 
pelo que os propomos trabalhar os se-
guintes eixos:

•	 Continuar o foco num público dife-
renciado e na programação/reservas 
fora da época alta, para aumentar a 
visibilidade/notoriedade do destino: 

•	 A potenciação do trabalho com os 
Agentes de Viagens exclusivos ou de 
segmento especializado do espectro 
ABTA deverão ter maior ênfase, pois 
são justamente estes que mais po-
derão contribuir para o reforço das 
vendas. 

•	 As ações B2C são pertinentes para 
continuar a estimular o público, uma 
visita ao Destinations, ou parceria 
com Tour operador ou redes de dis-
tribuição.

•	 A aposta crescente no segmento 
boutique e high-end, a acompanhar 
no mercado, como forma de afasta-
mento de preconceitos que persis-
tem decorrentes de apostas passa-
das em maior volume e menor 
qualidade, deverá continuar a ser 
alvo da nossa atenção, sendo exem-
plos de intervenção a equacionar e 
de mobilização dos nossos associa-
dos, eventos Virtuoso UK, Black 
Book e Luxpo by TTG, Connections 
Luxury UK & Ireland ou o o Be our 
Guest, para o segmento M&I.

•	 Contratação de assessoria de RP, 
com apoio dos fundos comunitários.

•	 Conferir especial atenção à divulga-
ção da “Cidade Capital Europeia do 
Vinho 2026” e a “Évora 2027, Capital 
Europeia da Cultura”.

•	 Promoção de eventos de divulgação 
de Évora 27 nas instalações diplomá-
ticas e consulares.
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QUADRO 6

AÇÕES REINO UNIDO

Ação Descritivo
Projeto 

Complementar

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 Social Ads   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

6.3. Outras ações 
para agentes

Travelshopers Annual 
Overseas Conference 
2026

PLANO  

EXTRAORDINÁRIO 

25-26

                    x  

6.2. Apoio a Fam Trips ABTA 2026 Travel 
Convention DEDUÇÕES 25                   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  

11.1. Workshops Ações de capacitação 
para agentes         x x         x x  

13.1. Assessorias de 
imprensa

Assessoria de imprensa, 
prospeção e RP - 
Promoção do calendário 
de eventos Alqueva

PROVERE - ALQUEVA 

+ INOV.
x x x x x x x x x x x x
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C. ALEMANHA (DACH)

Tradicionalmente, e baseado funda-
mentalmente em fatores linguísticos, 
integra-se o mercado alemão nos mer-
cados DACH, mercados maioritaria-
mente de expressão alemã, incluindo 
assim a Áustria e a Suíça (em que a lín-
gula alemã é falada por mais de 60% 
da população).

Totalizando, no seu somatório e no pri-
meiro semestre do corrente ano, 117.501 
dormidas, os mercados de língua ale-
mã foram quem mais noites gerou no 
Alentejo, superando inclusivamente a 
Espanha, o que ocorre pela primeira 
vez, constata-se o seguinte peso relati-
vo de cada:

QUADRO 7

SHARE DACH JAN-AGO

 Dormidas 2024 Share jan-ago 2025 
Share 

Alemanha 76,2% 74,3%

Suíça 17,2% 19,1%

Áustria 6,6% 6,6%

Estes mercados, sobretudo o alemão 
como se confiirma, têm uma relevância 
particular para o Alentejo, sendo histo-
ricamente o segundo mercado europeu 
mais importante, chegando por vezes a 
ocupar essa mesma posição numa di-
mensão absoluta.

O Alentejo é mais conhecido no merca-
do pelos seus produtos, sobretudo os 
ligados à natureza, atividades de out-
door e ruralidade, do que enquanto 
destino, pelo que tal facto fundamenta 
uma aposta em ações de venda dire-
cionadas para operação turística, em 
especial nos segmentos Touring, Eno-
turismo, Turismo Ativo e Sol e Mar.

Num inquérito representativo, realizado 
pela TUI em setembro de 2025, foram 
identifiicadas cinco tendências para 
2026:

1.	 “Back to Nature” – 34,9% dos inqui-
ridos indicam que a Paisagem e Na-
tureza são as principais razões para 
a escolha de férias.

2.	 “Multistop Holiday” – em. 33% dos 
inquiridos favorecem este tipo de 
viagem

3.	 “Full Service Holiday” – em que a 
faixa etária mais jovem vem ganhan-
do um peso adicional

4.	 “Taste Tourism” – em que 45,7% dos 
inquiridos indicam que a maior par-
te do dinheiro gasta se destina a re-
feições e bebidas

5.	 “Indie Travel” - em que os viajantes 
pesquisam as informações para via-
jar sozinhos, abdicando de conforto 
e colocando em primeiro plano a vi-
vência de experiências.

Estas tendências confiirmam, em abso-
luto, a aposta que tem sido realizada 
pelo Alentejo para este mercado 
(DACH), mercado esse que revela uma 
dinâmica positiva e constante, tendo 
caraterísticas especiais e práticas dife-
rentes quando se trata dos processos 
de decisão quanto ao destino a eleger 
para as férias.

A presença em feiras B2C e nos catálo-
gos dos Operadores de referência têm-
-se revelado instrumentos importantes 
na divulgação e recomendação/certifi�-
cação da oferta.

Graças a um trabalho de persistência 
foi possível fazer interessar alguns 
Operadores generalistas nos produtos 
que caraterizam os territórios mais in-
teriores, sendo este o mercado externo 
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mais presente nas unidades de TR e 
igualmente muito presente no segmen-
to do turismo ativo, sobretudo em ter-
mos de walking e cycling.

Esse olhar mais atento para os produ-
tos e territórios de interior tem cons-
tituído um importante contributo para 
a atenuação da sazonalidade que aí 
se enfrenta. 

Para os operadores de menor dimen-
são que para o Alentejo podem repre-
sentar um contributo importante, como 
por exemplo  Art of Travel/Baviera, EC-
C-Studienreisen/Hesse, Geotura/Ba-
den-Wurtemberga, Hauser/Baviera, Ika-
rus Tours/Hesse, Intercontact/
Renânia-Palatinado ou Pico Tours/Ba-
den Wurtemberga, Eberhardt Travel / 
Saxónia, para além do trabalho articu-
lado que com eles iremos manter, va-
mos contribuir para que mais facilmen-
te possam estruturar as suas ofertas, 
garantindo uma boa presença deste 
destino no circuito B2B online, nomea-
damente através da Hotel Beds ou ou-
tro bed bank. 

Temos, contudo, de estar conscientes 
de que algumas difiiculdades podem a 
comprometer o sucesso do negócio: 
Apesar das previsões do PIB em 2024 
para 2025 apontarem para um cresci-
mento de 1,2%, o mesmo situa-se atual-
mente em 0,3%, sendo que o Governo 
alemão prevê um crescimento do PIB 
em 2025 de 1,0%, o que continua a equi-
valer a uma situação de estagnação. 

Por outro lado, o índice de clima do 
consumidor da GFK, continua em valo-
res francamente negativos, indicador 
do fraco sentimento do consumidor 
com um impacto nocivo na economia 
nacional. Positivamente, e analisando 
os valores da taxa de infllação de se-
tembro de 2025, constata-se que a taxa 

de infllação voltou a valores razoáveis, 
apesar de ter atingido em setembro de 
2025, com 2,4%, o valor máximo do 
ano.

Importante destacar alguns produtos 
que, de acordo com o o Instituto Fede-
ral de Estatística, em relação ao ano 
anterior tiveram aumentos ou decrésci-
mos signifiicativos, em comparação 
com a taxa de infllação:

+ 11,1% - Cruzeiros marítimos

+11,1% - Viagens combinadas (p.ex. com-

boio+autocarro, transportes públicos+ ride- ou 

carsharing)

+10,7% - Voos domésticos

- 8,2% - voos internacionais

- 5,5% - Viagens organizadas dentro da 
Alemanha

Por este conjunto de razões considera-
mos serem estes os eixos a trabalhar:

•	 Colaborar com os Operadores Turís-
ticos na capacitação dos seus agen-
tes de viagens, nomeadamente com 
a realização de fam trips e de road-
shows de divulgação da oferta re-
gional;

•	 Marcar presença na ITB;

•	 Assegurar a presença, idealmente 
em conjunto com Operadores, nos 
principais certames B2C, nomeada-
mente nas feiras: CMT, Estugarda, 
Alemanha / Ferien, Viena, Áustria / 
Fespo, Zurique, Suíça / F.re.e, Muni-
que, Alemanha. Na Fespo participa-
remos, em conjunto com a EdT, numa 
ação paralela com a SRV – Swiss Fe-
deration of Travel Agents e Travel 
Magazine. 
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•	 Participar, com o fornecimento de 
novos conteúdos e media kit renova-
do do destino, bem como através de 
outros formatos a equacionar, em 
conjunto com a EdT, na IMM Berlim - 
TravMedia’s International Media 
Marketplace.

•	 Procurar que a fiiguração do Alentejo 
nos catálogos dos Operadores se 
faça com conteúdos qualitativamen-
te superiores e com uma oferta cada 
vez mais abrangente; 

•	 Renovar os acordos com a Olimar e 
Dertour visando a edição de “maga-
logs” específiicos sobre o Alentejo, 
ou sobre o “Portugal interior”.

•	 Destaque para a promoção de pro-
dutos Touring (Fly and drive), nature-
za, ativo e enoturismo

•	 Sem abrandar o investimento no ca-
nal tradicional da venda, assegurar 
igualmente a melhoria da posição do 
Alentejo no circuito B2B online, no-
meadamente através da Hotel Beds 
ou outro bed bank;

•	 À semelhança do verifiicado em anos 
anteriores, 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 e a integrar no plano de 
fiinanciamento complementar;

•	 Investir na notoriedade do destino 
através da presença na imprensa 
com conteúdos e artigos pertinen-
tes, realizando para isso press trips 
e apresentações à comunicação so-
cial, em estreita colaboração com a 
equipa do TP.

•	 Para a concretização do antes referi-
do e com recurso a fiinanciamento 
comunitários, iremos proceder à 
contratação de Uma Agência de RP 
para os mercados DACH.

•	 Afiirmar o destino ALENTEJO como 
destino direcionado a um segmento 
de consumidor com maior poder de 
compra e assim menos sujeito às os-
cilações do crescimento económico.

•	 Retirar o melhor proveito da realiza-
ção no Alentejo do retiro internacio-
nal, organizado para o mercado 
alemão pela  SK Hotels & Venues, so-
bre M&I, de 10 a 12 de Maio.

•	 Manter a representação comercial 
no mercado.

•	 Contratação de assessoria de RP, com 
apoio dos fundos comunitários.

•	 Comunicar nos circuitos B2B e B2C os 
programas dos grandes eventos “Capi-
tal Europeia do Vinho 2026” e “Évora 
27 Capital Europeia da Cultura”.

•	 Promoção de eventos de divulgação 
de Évora 27 nas instalações diplomá-
ticas e consulares.
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AÇÕES ALEMANHA

Ação Descritivo Projeto Complementar
Calendarização

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

1.2. Operadores 
Turísticos

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

6.3. Outras ações 
para agentes

Retiro Internacional 
da SK Hotels & 
Venues,

DEDUÇÕES 25         x              

6.3. Outras ações 
para agentes

Prospeção, 
apresentação e 
promoção do destino

A ENQUADRAR EM 

PROJETO ALENTEJO 

2030

x x 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

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                    

11.2. Roadshows Roadshows       x x x       x x x  

13.1. Assessorias de 
imprensa

Assessoria de 
imprensa, prospeção 
e RP - Promoção do 
calendário de 
eventos Alqueva

PROVERE - ALQUEVA + 

INOV.
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 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

Este é o mercado que presentemente 
mais nos preocupa, pois durante a cor-
rente década tem apresentado sobre-
tudo oscilações negativas, que não te-
mos conseguido reverter.

A refllexão que temos feito leva-nos a 
considerar que o Alentejo pode estar 
em discordância com a forma como 
Portugal é visto em França, distancian-
do-se das seguintes dimensões, que 
são as que mais se evidenciam quanto 
ao todo nacional: 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 re-
forcem estes atributos.

Ou seja, sendo evidente que a maioria, 
se não a totalidade, destes valores posi-
tivos são o espelho do Alentejo, o nosso 
problema poderá ser um défiicit de visibi-
lidade, por insufiiciente comunicação.

Para superar esta difiiculdade e podermos 
contribuir para a afiirmação do Alentejo e 
de Portugal, entendemos ser necessário 
o recurso a uma Agência de Comunica-
ção, escolhida não pela sua dimensão, 
mas pelo seu posicionamento no merca-
do, que leve os nossos atributos e mensa-
gens para os canais mais adequados. 

E temos mais dois excelentes ganchos 
de comunicação que precisam de ser 
potenciados em França, como o sejam 
a “Capital Europeia do Vinho 2026” e 
“Évora 27 Capital Europeia da Cultura”. 
Esta é uma oportunidade que não po-
deremos deixar passar.

Estando já garantido o fiinanciamento de 
que iremos necessitar para isso, conju-
gando receita do Plano Marca com fun-
dos comunitários via SIAC, esperamos 
que ainda antes da entrada em vigor 
deste plano e do orçamento que o su-

porta, possamos iniciar o procedimento 
tendo em vista a seleção e contratação 
de Agência com essas caraterísticas.

Ganha que seja essa visibilidade, mais 
simples será conseguir a atenção da 
operação turística, seja de cariz tradi-
cional, ou online, para que passem a 
considerar a oferta deste destino no 
seu portfólio, vencendo a forte ausên-
cia que atualmente se regista.

Precisamos de apostar em ações de 
venda B2C (mercado predominante-
mente de venda direta), não esquecen-
do, contudo, a operação turística (a in-
termediação representa 20%). Estas 
ações devem ter enfoque em temáticas 
como enoturismo (Cidade Europeia do 
Vinho 2026), gastronomia, cycling, na-
tureza e ecoturismo, experiências dife-
renciadas e a programação de Évora 27. 
De notar que na última edição da IFTM 
TOP RESA os contactos sobre estes pro-
dutos foram os que mais se destacaram.

Para além disso temos de manter os 
nossos esforços na comunicação junto 
consumidor fiinal, pois as viagens de 
IFT têm sido mais rentáveis e capazes 
de atrair uma clientela mais upgrade, 
aproveitando a extensa conetividade 
aérea França/Portugal. Neste contexto, 
trabalharemos em conjunto com a Edt 
no sentido da identifiicação de oportu-
nidades para um segmento luxury/bou-
tique, mas também de novas ofertas 
qualifiicadas de all inclusive, afiiguran-
do-se operadores como a Mondial Tou-
risme hipóteses a considerar.

Também a nova oferta de Turismo Lite-
rário poderá ter uma boa montra pro-
mocional no Festival do Livro de Paris.

Todo este trabalho obriga ao recurso a 
uma assessoria de RP, a contratar com 
apoio dos fundos comunitários.

Finalmente procuraremos promover 
eventos de divulgação de Évora 27 nas 
instalações diplomáticas e consulares.
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QUADRO 9

AÇÕES FRANÇA

Ação Descritivo Projeto Comple-
mentar

Calendarização

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

1.3. OTAs Ações conjuntas de 
promoção   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   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 - partici-
pação organizada 
pelo TdP

Top Resa Paris                   x      

13.1. Assessorias de 
imprensa

Assessoria de imprensa, 
prospeção e RP - Promo-
ção do calendário de 
eventos Alqueva

PROVERE - AL-
QUEVA + INOV.

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

E. PAÍSES BAIXOS

Seguindo a recomendação da assesso-
ria contratada para o BENELUX, cuja 
colaboração pretendemos manter, o 
planeamento do trabalho para estes 
três mercados será feito de forma dife-
rente, apostando em intervenções ca-
lendarizadas em função das diferentes 
épocas do ano e dos produtos turísti-
cos que melhor se adaptam a cada.

Ainda que por imperativos da aplica-
ção do orçamento, a sua apresentação 
aqui se faça de forma desagregada 
por mercados (NL + BELUX), a inter-
venção real conhecerá uma dimensão 
mais holística, sobretudo no domínio 
das ações inversas (fam e press trips), 
agregando os participantes segundo o 
idioma que utilizam. 

Para os Países Baixos são estas as nos-
sas propostas:

A.	 Inverno: Dezembro, Janeiro, Fevereiro

Temas: Viagens lentas, cultura, gastro-
nomia, vinho (Baixo Alentejo Capital Eu-
ropeia do Vinho 2026), bem-estar, luxo

Público: Idosos, Casais, Viagens de 
Grupo, Clubes de Vinho, Amantes da 
Gastronomia

1. Atividades de RP:

1.	 Comunicado de imprensa para a 
base de dados dos Países Baixos: 
Em Janeiro enviaremos um comuni-
cado de imprensa focado na atrati-
vidade do Alentejo no inverno: via-
gens lentas, hotéis de topo com 
bem-estar, golfe (novos campos), 
cultura, gastronomia e vinhos (com 
especial enfoque no Baixo Alentejo 
(Cidade Europeia do Vinho 2026 e 
suas atividades). 

2.	 Artigo na Newsletter: tendências de 
viagem para 2026.

3.	 Viagem de imprensa de luxo em gru-
po: Melhores hotéis, melhores vi-
nhos, melhor artesanato para 2 jor-
nalistas dos Países Baixos e, se 
possível, acompanhados de 1 a 2 
Operadores deste segmento, a ter 
lugar no fiinal de Janeiro ou Feverei-
ro (fora das férias escolares), apre-
sentando as possibilidades do mer-
cado de luxo no Alentejo: serviço de 
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excelência/recepção calorosa, ho-
téis de topo, vinhos de grande qua-
lidade, artesanato de excelência.

4.	 Viagem de imprensa internacional 
da Swarovski Optik

A Swarovski Optik é uma empresa de 
binóculos de luxo fabricada na Áustria, 
seguindo os mais elevados padrões. 
Organiza regularmente viagens de im-
prensa internacionais, com a participa-
ção de meios de comunicação social de 
todo o mundo. Propomo-nos organizar 
esta viagem no Alentejo. 20 participan-
tes. A nossa tarefa é colocá-lo em con-
tacto com a equipa de RP da Swarovski 
Optik, garantir uma boa cobertura me-
diática e acompanhar. acima.

2. Atividades B2B:

1.	 Boletim informativo do Sector Turís-
tico para a nossa base de dados dos 
Países Baixos, com ideias concretas 
para viagens, hotéis e atividades. 

A lançar em janeiro, será um boletim in-
formativo de apresentação do Alentejo 
no (início da) primavera: viagens com 
calma, os melhores hotéis abertos com 
opções de bem-estar, golfe (novos 
campos), cultura, gastronomia e vinhos 
(com especial enfoque no Baixo Alen-
tejo, Cidade Europeia do Vinho 2026 e 
suas atividades).

2.	 Vakantiebeurs - Jornadas do Sector 
Turístico

Nos Países Baixos, a Vakantiebeurs é a 
maior feira de viagens para o setor tu-
rístico e para o consumidor, e realiza-se 
anualmente em janeiro.

Esta edição de 2026 será diferente das 

edições anteriores, com um evento B2B 
e B2C separados. Os profiissionais de 
viagens de todo o mundo têm a opor-
tunidade de se reunir e de se atualizar 
sobre as últimas tendências e desen-
volvimentos no setor. 

Sugerimos que o Alentejo apenas este-
ja presente nos dois dias de negócios, 
agendado 5 a 6 reuniões com operado-
res turísticos relevantes, com elevado 
potencial para expandir a sua oferta 
atual ou acrescentar pacotes de via-
gens à região do Alentejo, com espe-
cial enfoque nas viagens de luxo, como 
a Vivencia Travel, Style in Travel (já em 
contacto com as mesmas), Corendon 
Premium Selection, Silverjet/ITG/Expe-
rience Travel, Avila Riezen, Talisman, 
TUI e Executive Travel.

3.	 Fiets en Wandelbeurs Utrecht 

Pretendemos marcar presença a 12 de 
fevereiro na Conferência Internacional 
de Turismo de Bicicleta e Caminhada e 
de 13 a 15 de fevereiro participar na fei-
ra na Jaarbeurs em Utrecht.

4.	 Campanha conjunta com operado-
res turísticos de luxo.

Estabeleceremos um plano de marke-
ting com operadores turísticos dos Paí-
ses Baixos, incluindo incentivos de pu-
blicidade ao consumidor para agentes 
de viagens.

5.	 Fam trip com Operador turístico de luxo 

Com o objetivo de melhorar o conheci-
mento e os contratos para hotéis de luxo, 
propomos convidar operadores turísti-
cos de gama alta para o Alentejo. Esta 
viagem pode ser combinada com a Lu-
xury Media e envolver 1 a 2 Operadores.
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3. Atividades B2C:

1.	 Propomo-nos criar uma campanha 
de redes sociais e no Google dire-
cionada para o nosso público de in-
verno: um pouco mais velho, apre-
ciadores de boa comida e vinho, 
viajantes tranquilos, casais e ido-
sos. Mas também começaremos a 
fazer alguns anúncios para inspirar 
as pessoas a reservar férias de pri-
mavera e verão.

2.	 MASTERS EXPO: 

Principal feira de luxo da Europa, reali-
zada em Amesterdão, na segunda se-
mana de Dezembro. Reúne as princi-
pais marcas e empreendedores de 
setores como a tecnologia, o imobiliá-
rio, a arte e a gastronomia durante cin-
co dias de networking, inovação e ex-
periências exclusivas. Nos últimos 
episódios, cada vez mais marcas de 
viagens participam no evento, como a 
Experience Travel e a seleção premium 
da Corendon. Note que a feira de 2026 
será uma edição especial do 25º ani-
versário.

Tentaremos que o Alentejo participe 
em parceria com um TO, apresentando 
as novas ofertas para este destino.

PRIMAVERA: MARÇO, ABRIL, MAIO

Tema: Caminhada/ciclismo ativo, Pas-
seios urbanos

Público: Ciclistas, caminhadas, casais

1. Atividades de RP:

1.	 Comunicado de imprensa:

Um comunicado de imprensa, a divul-
gar em Março, focado em percursos 
pedestres (longas distâncias no inte-

rior e no litoral), percursos cicláveis, in-
cluindo alojamentos rurais que servem 
turistas ativos.

2.	 Newsletter B2B: Na primavera, o 
foco poderá estar nos feriados pro-
longados, Dia da Mãe... ou outros 
tema a defiinir.

3.	 Viagem de imprensa com 2 jornalis-
tas pelo Trilho dos Pescadores, a ter 
lugar um pouco antes das férias da 
Páscoa, apresentando as caminha-
das de longa distância no sul do 
Alentejo, talvez trabalhando em 
conjunto com um agente que possa 
transportar bagagens e reservar ho-
téis, etc., para que os leitores dos 
artigos obtenham informações con-
cretas sobre reservas.

4.	 Viagem de Imprensa Individual com 
foco nas revistas de ciclismo dos 
Países Baixos.

Propomo-nos contactar proactivamen-
te as principais revistas de ciclismo e 
convidar um jornalista com fotógrafo 
para uma viagem de imprensa indivi-
dual de ciclismo no Alentejo.

5.	 Transmissão de produção televisiva 
ultrassecreta.

Grande programa de TV belga com al-
guns episódios fiilmados no Alentejo. 
Assim que formos autorizados, envia-
remos um comunicado de imprensa.

2. Atividades B2B:

1.	 Newsletter B2B, incluindo pacotes 
específiicos, hotéis, atividades, mas 
focando especifiicamente passeios 
a pé e de bicicleta no Alentejo. A 
newsletter incluirá informações prá-
ticas sobre os agentes de receção 
que podem organizar estes pas-
seios, para melhor encaminhamento 
de reservas. 
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2.	 Workshop Reisprof Holanda

Workshop B2B a 23 de junho, em 
Zoelen, para profiissionais do turismo. 
A edição terá um formato com 
workshops, proporcionando uma expe-
riência interativa e dinâmica. 

3.	 Pacotes de programas de TV

Assim que formos autorizados, podere-
mos propor pacotes especiais para ex-
plorar os locais onde foram fiilmados os 
episódios do programa secreto de TV. 
Esta é uma atividade conjunta com TO, 
onde podemos incluir um concurso de 
viagens para agentes de viagens.

3. Atividades B2C:

1.	 Plano de redes sociais com foco na 
primavera, destacando ciclismo, 
mas também para lazer, caminhadas 
de longa distância, mas também 
pessoas que gostam de caminhar e 
pedalar ocasionalmente durante as 
férias. Além de amantes da cultura e 
da gastronomia.

2.	 Publicidade BtoBtoC da Op Vakan-
tie a efetuar conjuntamente com um 
dos nossos parceiros operadores 
turísticos, podemos ter uma página 
dupla na revista Op Vakantie. Esta 
revista BtoBtoC é impressa em 
10.000 exemplares e distribuída por 
45 agentes de viagens independen-
tes. O foco do artigo é “Joias escon-
didas do Alentejo”, apresentando 
alojamentos e atividades no interior.

3.	 Sessão fotográfiica de primavera da 
AS Adventure. A AS Adventure pos-
sui mais de 40 lojas de artigos de 
outdoor de gama alta. A cada esta-
ção, fazem uma sessão fotográfiica, 
e propomos que esta sessão seja 
realizada no Alentejo.

O Alentejo fiigurará no folheto de pri-

mavera da AS Adventure, no vídeo na 
loja com o making of, cartazes nos pro-
vadores (pode ser com um concurso 
para construir uma base de dados), ar-
tigo na revista AS com uma tiragem de 
150.000 exemplares.

VERÃO: JUNHO, JULHO, AGOSTO

Área: interior

Tema: lento, relaxar, desfrutar, diversão, 
amizade. Viva a vida tranquila do verão 
no Alentejo

Público: Amigos, Família

1. Atividades de RP:

1.	 Comunicado de imprensa focado no 
verão no Alentejo. Piqueniques, 
passeios de lazer, alojamento em fa-
mília, locais cool, observação de es-
trelas. Hora da sesta.

2.	 Newsletter B2B: Para o verão, foca-
mo-nos em locais inusitados, únicos 
e escondidos.

3.	 Viagem de imprensa individual para 
a família. Propomo-nos organizar 
viagem de imprensa individual so-
bre o Alentejo no verão, a vida tran-
quila. O verão já não é tão movimen-
tado devido às altas temperaturas 
recentes, mas as famílias e amigos 
continuam a gostar de aproveitar a 
piscina, o churrasco e o bom tempo.

2. Atividades B2B:

1.	 Newsletter B2B incluindo pacotes 
específiicos, hotéis e atividades

A newsletter incluirá atividades das Es-
tações Náuticas, atividades aquáticas 
em lagos, mar, piscinas, espaços para 
refrescar, gastronomia de verão e alo-
jamento de primeira, para além da 
agenda de verão da região.
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2.	 Campanha de Turismo de alto pa-
drão. Promoção especial de verão 
para propriedades no interior. 

3. Atividades B2C:

1.	 Plano de redes sociais com foco no 
verão dirigida a famílias que gostam 
de cultura, relaxamento, isolamento 
e tranquilidade, a ser prosseguida 
em março/abril

2.	 Cooperação com a Oil & Vinegar

A Oil & Vinegar possui 18 lojas na Bél-
gica e 14 na Holanda. Vendem azeites e 
produtos similares a tapas. Propomo-
-nos colaborar com a marca Oil & Vine-
gar promovendo em junho o azeite do 
Alentejo para aumentar a visibilidade 
da região. Idealmente, podemos ofere-
cer uma viagem ao Alentejo aos com-
pradores do azeite. Podemos criar uma 
campanha promocional conjunta e ter 
uma boa visibilidade nas lojas.

OUTONO: SETEMBRO, OUTUBRO, NO-
VEMBRO

Área: todos

Tema: Gastronomia, Vinho, Vindima, 
Ativo, golfe, anunciar Évora 2027

Público: Ciclismo/caminhada, casais, 
apreciadores de gastronomia, clubes 
de vinho, golfe

1.	 Atividades de RP

1.	 Comunicado de imprensa, a difundir 
em setembro, centrado na atractivi-
dade do Alentejo no Outono: época 
das vindimas, uvas, azeitonas, pão 
delicioso. Mas também passeios 
gastronómicos, tours vinícolas,

2.	 Comunicado de imprensa Évora 
2027, incluindo todos os destaques 

e atividades do ano, a difundir em 
novembro.

3.	 Viagem de imprensa para 2 jornalis-
tas sobre a apanha da azeitona, 
inauguração do vinho Talha a 11 de 
Novembro, 

4.	 Viagem de imprensa individual para 
os meios de comunicação social de 
nível 1, com foco nos meios de co-
municação social holandeses de 
alta gastronomia para uma viagem 
de imprensa individual.

5.	 Oportunidade para o programa de 
TV Snaakse Streken:

6.	 No novo programa de TV Snaakse 
Streken, Wietze Snaak viaja por au-
tênticas regiões vinícolas de França, 
Itália, Espanha, Portugal, Áustria, 
Bulgária e Bélgica. Cada região con-
ta a sua própria história, com enólo-
gos apaixonados, tradições cente-
nárias e sabores surpreendentes 
que o farão mergulhar na cultura lo-
cal. Podemos convidá-los a produzir 
um episódio especial sobre os vi-
nhos do Alentejo.

2. Atividades B2B:

1.	 Newsletter B2B incluindo pacotes 
específiicos, hotéis, atividades e 
destacando o Alentejo no Outono. 

2.	 Newsletter B2B Évora 2027 sobre 
todos os destaques e atividades do 
ano.

3.	 Workshop do Festival Reisbizz: To-
dos os anos, em setembro, a Reis-
media organiza este festival para 
agentes de viagens e as suas famí-
lias num local familiar atrativo (a 
edição de 2025 foi realizada no 
Aviodrome).

Os expositores podem fazer apresenta-
ções em 8 rondas, chegando a 150 pro-
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fiissionais de viagens. O dia termina 
com um cocktail de confraternização e 
cerimónia de entrega de prémios.

4.	 Capacitação sobre Cycling para 
Agentes de Viagens

O ciclismo é muito popular na Holanda 
e existem alguns operadores especiali-
zados que oferecem viagens de bicicle-
ta organizadas. Propomo-nos organizar 
uma viagem de bicicleta em família 
com 3 a 4 operadores turísticos.

3. Atividades B2C:

1.	 Plano de redes sociais com foco no 
inverno, direcionada para o público 
de outono: um pouco mais velho, 
apreciador de boa comida e vinho, 
ativo, mas não extremamente.

Finalmente procuraremos promover 
eventos de divulgação de Évora 27 nas 
instalações diplomáticas e consulares 
dos mercados do Benelux, eventual-
mente através de um roadshow temáti-
co, extensível a outros mercados, com 
mobilização de jornalistas para presen-
ça no evento de abertura a 6 de feve-
reiro de 2027.

QUADRO 10

AÇÕES PAÍSES BAIXOS

Ação Descritivo Projeto 
Complementar

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

  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

6.3. Outras 
ações para 
agentes

Capacitação sobre Cycling           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                    

11.1. Workshops Workshop do Festival 
Reisbizz                   x      

13.1. Assessorias 
de imprensa

Assessoria de imprensa, 
prospeção e RP

A ENQUADRAR 
EM PROJETO 
ALENTEJO 2030

x x x x x x x x x x x x
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F.  BÉLGICA E LUXEMBURGO 

INVERNO: DEZEMBRO, JANEIRO, 
FEVEREIRO

Tema: Viagens lentas, cultura, gastro-
nomia, vinho (Cidade Europeia do Vi-
nho 2026), bem-estar, luxo

Público: Idosos, Casais, Viagens de 
Grupo, Clubes de Vinho, Amantes da 
Gastronomia

1. Atividades de RP: 

1.	 Comunicado de imprensa para a 
base de dados dos Países Baixos

2.	 Logo em janeiro enviaremos um co-
municado de imprensa focado na 
atratividade do Alentejo no inverno: 
viagens lentas, hotéis de topo com 
spa, golfe (novos campos), cultura, 
gastronomia e vinhos (com especial 
enfoque na Cidade Europeia do Vi-
nho 2026 e suas atividades).

3.	 Newsletter B2B: tendências de via-
gem para 2026.

4.	 Viagem de imprensa de luxo em gru-
po: Melhores hotéis, melhores vi-
nhos, melhor artesanato para 2 jor-
nalistas belgas, a ter lugar no fiinal 
de Janeiro ou Fevereiro (fora das fé-
rias escolares), apresentando as 
possibilidades do mercado de luxo 
no Alentejo; 

5.	 Viagem de imprensa internacional 
da Swarovski Optik: A Swarovski 
Optik é uma empresa de binóculos 
de alta gama que organiza regular-
mente viagens de imprensa interna-
cionais, com a participação de 
meios de comunicação social de 
todo o mundo, podendo chegar aos 
20 participantes. 

6.	 Viagem de grupo de imprensa do 
Luxemburgo: aproveitando a boa 
conectividade aérea a Lisboa e Faro, 
com voos durante todo o ano com a 
TAP e a Luxair. A Luxair está a anali-
sar a possibilidade de incluir o Alen-
tejo na sua oferta de pacotes mais 
criativos. Neste momento, oferece 
pacotes para o Algarve, Lisboa e 
Porto, mas não para o Alentejo. Para 
aumentar a notoriedade e a procu-
ra, propomos organizar uma viagem 
de imprensa para 4 meios de comu-
nicação social, no mês de fevereiro. 

2. Atividades B2B

1.	 Boletim informativo, a difundir em 
janeiro, sobre ideias concretas para 
viagens de ida e volta, hotéis, ativi-
dades como apresentação do Alen-
tejo no focadas em viagens com cal-
ma, os melhores hotéis abertos com 
opções de SPA, golfe (novos cam-
pos), cultura, gastronomia e vinhos 
(com especial enfoque na Cidade 
Europeia do Vinho 2026 e suas ati-
vidades).

2.	 Fiets en wandelbeurs Gent

O Alentejo vai participar na Fiets en 
wandelbeurs na Bélgica, nos dias 28 de 
fevereiro e 1 de março, na Flanders 
Expo Gent.

3.	 Campanha conjunta com operado-
res turísticos de luxo, estabelecen-
do um plano de marketing com ope-
radores turísticos da Bélgica, 
incluindo incentivos para apoio à 
publicidade junto do consumidor, 
seguindo um modelo B2B2C.

4.	 Com o objetivo de melhorar o co-
nhecimento e os contratos para ho-
téis de luxo, propomos convidar 
dois operadores turísticos de gama 
alta para o Alentejo.
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5.	 O mercado luxemburguês poderá, 
pelo seu poder de compra, apresen-
tar oportunidades interessantes 
para o destino, devendo ser explo-
radas ações em colaborações com a 
ULT – Union Luxembourgeoise de 
Tourisme ou a Mister Fly.

3. Atividades do consumidor BtoC

1.	 Propomo-nos criar uma campanha 
de redes sociais e no Google dire-
cionada para o nosso público de in-
verno: um pouco mais velho, apre-
ciadores de boa comida e vinho, 
viajantes tranquilos, casais e ido-
sos. 

2.	 Feira Festival Vakanz: Novo conceito 
de feira do consumidor no Luxem-
burgo, iniciado pela Voyages 
Flammang. O evento será realizado 
no centro comercial Belle Étoile, 
tendo como alvo um amplo público 
de luxo de alto padrão, tendo lugar 
a 16 e 17 de janeiro.

B. Primavera: Março, Abril, Maio

Região: todas

Tema: Caminhada/ciclismo ativo, Pas-
seios urbanos

Público: Ciclistas, caminhadas, casais

1. Atividades de RP

1.	 Comunicado de imprensa, a ser di-
fundido em março, focado em per-
cursos pedestres (longas distâncias 
no interior e no litoral), percursos ci-
cláveis, incluindo alojamentos rurais 
que servem turistas ativos.

2.	 Newsletter B2B com foco nos feria-
dos prolongados, Dia da Mãe... e 
outros temas a defiinir.

3.	 Viagem de imprensa com dois jorna-
listas belgas sobre os percursos pe-
destres no Sudoeste do Alentejo, a 
ter lugar pouco antes das férias da 
Páscoa, apresentando as caminha-
das de longa distância no sul do 
Alentejo, trabalhando em conjunto 
com DMC que possa transportar ba-
gagens e reservar hotéis, etc., para 
que os leitores dos artigos obte-
nham informações concretas sobre 
reservas.

4.	 Transmissão de produção televisiva 
ultrassecreta: Grande programa de 
TV belga com alguns episódios fiil-
mados no Alentejo. Assim que for-
mos autorizados, enviaremos um 
comunicado de imprensa.

2. Atividades B2B

1.	 Newsletter divulgando pacotes es-
pecífiicos, hotéis, atividades sobre 
passeios a pé e de bicicleta no Alen-
tejo. A newsletter inclui informações 
práticas sobre os agentes de rece-
ção que podem organizar estes pas-
seios. Para que seja possível reser-
vá-la.

2.	 Avitour famtrip: Maior rede de agên-
cias de viagens da Bélgica (360 
agências, incluindo 110 especialis-
tas em viagens). Propomo-nos reali-
zar uma fam trip a partir de 2026 ou 
em outubro/novembro. 10 agentes.

3.	 Pacotes de programas de TV: Assim 
que formos autorizados, poderemos 
propor pacotes especiais para ex-
plorar os locais onde foram fiilmados 
os episódios do programa secreto 
de TV. Esta é uma atividade com um 
Operador.

4.	 Workshop Avitour BE, em 4 cidades, 
apresentando o Alentejo. 

5.	 Fam trip Luxemburgo, para agentes 
de viagens com foco na natureza, 
slow living e alojamentos de luxo.
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3. Atividades B2C

1.	 Propomo-nos criar uma campanha de 
redes sociais e no Google direciona-
da para o nosso público-alvo da pri-
mavera: ciclismo, mas também para 
lazer, caminhadas de longa distância, 
mas também pessoas que gostam de 
caminhar e pedalar ocasionalmente 
durante as férias. Além de amantes 
da cultura e da gastronomia.

2.	 Publicidade B2B2C da Op Vakantie:

Juntamente com um dos nossos par-
ceiros operadores turísticos, podemos 
ter uma página dupla na revista Op 
Vakantie. Esta revista B2B2C é impres-
sa em 10.000 exemplares e distribuída 
por 45 agentes de viagens indepen-
dentes. O foco do artigo é “Joias es-
condidas do Alentejo”, apresentando 
alojamentos e atividades no interior.

3.	 Sessão fotográfiica de primavera da 
AS Adventure: A AS Adventure dis-
ponibiliza lojas de artigos de outdoor 
de gama alta (40 lojas no BeLux). A 
cada estação, fazem uma sessão fo-
tográfiica, e propomos que esta ses-
são seja realizada no Alentejo.

VERÃO: JUNHO, JULHO, AGOSTO

Área: interior

Tema: lento, relaxar, desfrutar, diversão, 
amizade. Viva a vida tranquila do verão 
no Alentejo

Público: Amigos, Família

1. Atividades de RP

1.	 Comunicado de imprensa focado no 
verão no Alentejo. Piqueniques, 
passeios de lazer, alojamento em fa-
mília, locais cool, observação de es-
trelas. Hora da sesta.

2.	 Newsletter B2B focando locais inu-
sitados, únicos e escondidos.

3.	 Viagem de imprensa individual para 
a família divulgando o Alentejo no 
verão, a vida tranquila. 

2. Atividades B2B:

1.	 Newsletter para divulgar o Alentejo 
no verão: a newsletter inclui Esta-
ções Náuticas, atividades aquáticas, 
lagos, mar, piscinas, igrejas para re-
frescar, gastronomia de verão e alo-
jamento de primeira, para além da 
agenda de verão da região.

2.	 Campanha de Turismo com foco no 
verão, em estabelecimentos e ativi-
dades no interior. 

3. Atividades B2C:

1.	 Propomos criar uma campanha de 
social media e no Google dirigida a 
famílias que gostam de cultura, rela-
xamento, isolamento e tranquilida-
de.

2.	 Cooperação com a Oil & Vinegar: 
Propomo-nos colaborar com a mar-
ca Oil & Vinegar promovendo o azei-
te do Alentejo para aumentar a visi-
bilidade da região. Idealmente, 
podemos oferecer uma viagem ao 
Alentejo aos compradores do azeite. 
Podemos criar uma campanha pro-
mocional conjunta e ter uma boa vi-
sibilidade nas lojas.

OUTONO: SETEMBRO, OUTUBRO, NO-
VEMBRO

Área: todos

Tema: Gastronomia, Vinho, Vindima, 
Ativo, golfe, anunciar Évora 2027

Público: Ciclismo/caminhada, casais, 
apreciadores de gastronomia, clubes 
de vinho, golfe
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1. Atividades de RP

1.	 Comunicado de imprensa centrado 
na atratividade do Alentejo no Ou-
tono: época das vindimas, uvas, 
azeitonas, pão delicioso. Mas tam-
bém passeios gastronómicos, tours 
vinícolas,

2.	 Comunicado de imprensa Évora 
2027, incluindo todos os destaques 
e atividades do ano.

3.	 Viagem de imprensa sobre a apanha 
da azeitona, inauguração do vinho 
Talha e passeios pela cidade, 2 jor-
nalistas belgas.

2. Atividades B2B

1.	 Newsletter B2B destacando o Alen-
tejo no Outono. A newsletter inclui 
atividades de outono, hotéis, even-
tos e campos de golfe.

2.	 Newsletter B2B Évora 2027 
incluindo todos os destaques e 
atividades do ano.

3.	 Workshop de Especialistas em Via-
gens BE: Na Bélgica existem cerca 
de 105 especialistas em viagens. 
Realizam um workshop anual em 
Novembro, onde propomos que o 
Alentejo tenha um stand para re-
uniões individuais e jantares de net-
working.

3. Atividades B2C

1.	 Propomo-nos criar uma campanha 
de redes sociais e no Google dire-
cionada para o nosso público de ou-
tono: um pouco mais velho, aprecia-
dor de boa comida e vinho, ativo, 
mas não extremamente.

2.	 Publicidade B2B2C Op Vakantie: 
Juntamente com um dos nossos 
parceiros operadores turísticos, po-
demos ter uma página dupla na re-
vista Op Vakantie. Esta revista 
B2B2C tem uma tiragem de 10.000 
exemplares e está distribuída por 
45 agências de viagens indepen-
dentes. O foco do artigo é “Pérolas 
escondidas do Alentejo”.

QUADRO 11

AÇÕES BÉLGICA E LUXEMBURGO

Ação Descritivo Projeto Complementar
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

  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

10.1. Feiras de produ-
to/regionais - sem 
participação organiza-
da pelo TdP

Fiets en Wandelbeurs 
Gent       x                  

10.1. Feiras de produ-
to/regionais - sem 
participação organiza-
da pelo TdP

Festival Vakanz   x                      

13.1. Assessorias de 
imprensa

Assessoria de 
imprensa, prospeção e 
RP

A ENQUADRAR EM 
PROJETO ALENTEJO 
2030

x x x x x x x x x x x x
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G. ITÁLIA

Mercado que apresenta, entre janeiro e 
agosto, uma situação de estagnação 
face ao ano anterior, mas com valores 
inferiores aos registados em 2023, a 
exigir a nossa melhor atenção, para 
que consigamos entender o porquê do 
abrandamento do crescimento que vi-
nha a revelar no tempo pós COVID. 

Ainda que o turismo doméstico seja 
cada vez mais o favorito, a informação 
de que dispomos confiirma que se as-
siste em Itália a um forte desempenho 
das operadoras de turismo, apesar do 
clima desafiiador em muitas partes do 
mundo e que se deve essencialmente 
ao fato de a procura por viagens out-
going se ter mantido num nível saudá-
vel, sem quedas drásticas, consolidan-
do-se em muitos desses destinos 
“tranquilos”, longe dos ventos da guer-
ra, propostos pelas operadoras e bem 
recebidos pelos clientes. Noutras pala-
vras, o Alentejo pode benefiiciar desta 
situação de contexto.

No que respeita os dados fiinanceiros, 
há também uma constatação operacio-
nal signifiicativa: em 2024, a tendência 
de reservas antecipadas consolidou-se, 
permitindo que as operadoras de turis-
mo planeassem com signifiicativa maior 
tranquilidade do que no passado.

Experiências, visitas e atividades ao ar li-
vre estão cada vez mais no centro das fé-
rias dos italianos: os dados mais recentes 
da Civitatis confiirmam que, nos meses de 
verão, as reservas de atividades por clien-
tes italianos cresceram 50,66% em com-
paração com o ano passado.

Entre os destinos internacionais, as 
preferências dos italianos se concen-
tram nas principais capitais europeias 
e cidades icónicas ao redor do mundo. 
Entre as atividades mais populares es-
tão os clássicos tours por cidades, per-
feitos para descobrir a história e a cul-
tura locais. 

Embora as viagens ocorram principal-
mente de quinta a domingo, o pico de 
reservas ocorre aos sábados e quanto 
aos perfiis dos viajantes, os casais con-
tinuam a ser o maior grupo entre os ita-
lianos, representando aproximadamen-
te 33,5% das reservas. 

Em seguida, estão as famílias com 
crianças mais velhas (20,7%), famílias 
com crianças pequenas (20,6%), gru-
pos de amigos (15,8%) e viajantes indi-
viduais, que agora representam quase 
10% do total, consolidando a tendên-
cia de viajantes que procuram expe-
riências personalizadas.

O verão de 2025 confiirmou o desejo 
dos italianos por férias. O que sur-
preende, no entanto, é a maneira como 
os viajantes estão a escolher viver suas 
experiências, escolhendo não apenas 
destinos clássicos, mas também uma 
mistura de exótico, autêntico e inova-
dor mantendo, contudo, um padrão 
bastante previsível: férias à beira-mar 
no país ou em ilhas próximas do Medi-
terrâneo. 

Mas os jovens estão cada vez mais a 
viajar além das fronteiras de Itália e não 
procuram apenas o luxo material, mas 
consideram a originalidade e as expe-
riências únicas como verdadeiro luxo.
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Os italianos estão a acostumar-se rapi-
damente ao uso da Inteligência Artifi�-
cial ao planear viagens. Este aumento 
é evidente no estudo eDreams + ODI-
GEO, que constata que as gerações 
mais jovens (18 a 34 anos) estão a lide-
rar a rápida adoção da IA   para viagens.

Embora os jovens sejam predominan-
tes, este hábito espalhou-se para to-
das as faixas etárias. A sondagem re-
vela um interesse emergente 
signifiicativo mesmo entre grupos de-
mográfiicos mais velhos: 58% dos en-
trevistados italianos com mais de 55 
anos disseram ter recorrido à IA para 
viagens pela primeira vez nos últimos 
12 meses. Essa ampla adoção entre 
usuários de todas as idades, portanto, 
ressalta como a ferramenta se está a 
tornar indispensável para os viajantes.

Um estudo, apresentado no Dia Inter-
nacional do Turismo, revela uma ten-
dência crescente: quase três em cada 
quatro italianos (73%) afiirmam que 
planeiam vivenciar experiências, pro-
curando autenticidade, cultura local e 
contato com a natureza, praticando um 
turismo de descoberta: gastronomia, 
vinhos, natureza e cultura vivenciados 
com respeito e longe dos circuitos de 
turismo de massa. 

Estes indicadores levam a que se vos 
proponha o prosseguimento da seguin-
te estratégia: 

•	 Reforçar a perceção do Alentejo 
como destino próximo em termos 
geográfiicos, e de proximidade no 
que diz respeito às relações entre 
dois povos e de fruição o ano inteiro 

•	 Assegurar uma maior presença e vi-
sibilidade do Alentejo nos pontos de 
venda e nos meios de comunicação. 

Ações a desenvolver: 

•	 Manter a presença na TTG 

•	 Estabelecer parcerias com os princi-
pais players do mercado; 

•	 Organizar eventos de ativação nas 
cidades italianas, onde se verifiique 
a existência de boa conectividade 
aérea, como Veneza, Milão, Bolonha, 
Florença, Roma e Nápoles. 

•	 Potenciar a parceria estabelecida 
com a região Toscana;

•	 Promoção de eventos de divulgação 
de Évora 27 nas instalações diplomá-
ticas e consulares.

•	 Participação na Feira / Workshop 
Fiera del Cicloturismo - Cycle Tou-
rism Show, em Pádua.

•	 Organizar Fam Trips e Press Trips;

•	 Acolher a Convenção da Boscolo 
Tours, no enquadramento dos Planos 
Extraordinários. 

Eixos a trabalhar: 

•	 Região que também ainda não tem 
em Itália uma perceção fiirme en-
quanto delimitação territorial. Reco-
menda-se uma aposta muito forte 
nos roteiros culturais/UNESCO, surf, 
gastronomia, enoturismo, Walking e 
Cycling; 

•	 Promoção de produtos e/ou expe-
riências, que começam a ganhar for-
ma e adeptos em Itália, relacionados 
com o azeite. Faz-se notar que ex-
perts locais na matéria afiirmaram re-
centemente que, embora Itália pro-
duza azeite de qualidade, desde o 
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norte ao sul, não desenvolveu ainda 
o país uma oferta olivoturismo ade-
quada à procura; 

•	 Promoção de produtos e/ou expe-
riências ligadas à cortiça, material 
que em Itália começa a fazer parte 
de um sentimento de tradição;  

•	 Procurar uma maior presença do 
destino na imprensa com conteúdos 
pertinentes e artigos pertinentes, 
selecionando a imprensa especiali-
zada e dirigida a públicos mais exi-
gentes, através da realização de 
press trips.  

•	 Assumir como prioritário a organização 
de fam trips e press trips com meios ita-
lianos, sobretudo de nível Tier 1

QUADRO 12

AÇÕES ITÁLIA

Ação Descritivo Projeto Complementar
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

6.3. Outras ações 
para agentes Convenção Boscolo

PLANO 
EXTRAORDINÁRIO 
27/26

T D B

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

9.1. Feiras - Partici-
pação organizada 
pelo TdP

TTG Rimini                     x    

11.2. Roadshows Roadshow em cidades 
com voo direto           x           x  

H. IRLANDA

Mercado ainda de reduzida expressão 
para o Alentejo, tendo um share de 
apenas 1% e que apresenta uma que-
bra no ano em curso, fruto de uma si-
tuação económica menos próspera do 
que a vivida no ano anterior.

Os indicadores económicos da Irlanda 
revelam alguma instabilidade, com ten-
dência para diminuição do crescimento, 
assim como se assiste a um recuo no 
emprego, vitimando também a ativida-
de turística, que apresenta decréscimo. 

Muito por causa dessa situação, o 
modelo de viagem dos irlandeses 
tem-se vindo a alterar, fazendo agora 
viagens de menor duração, para pou-
par algum dinheiro, continuando a 
manter os seus destinos tradicionais.

No caso português é de salientar a 
grande melhoria da conectividade aé-
rea para Faro e manutenção da capaci-
dade para Lisboa, factos que, associa-
dos à diminuição da estadia, poderão 
ter um efeito positivo para o Alentejo, 
uma vez que os nossos produtos mais 
consolidados implicam normalmente 
fruições de menor duração, indo ao en-
contro de novas motivações dos turis-
tas irlandeses.

Sendo certo que a procura pelo Sol e 
Mar e pelo Golfe, continuam a ser do-
minantes, segmentos como os Cami-
nhos de Santiago começam a pontifiicar 
e a operação turística está a virar-se 
para produtos como a cultura, gastro-
nomia e enoturismo, com mais visitas 
acompanhadas, podendo aqui ser feita 
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uma boa ligação às duas âncoras de re-
ferência para 2026, como o são a Capi-
tal Europeia do Vinho e aproximação 
do Évora 27.

Com este enquadramento, sugere-se o 
prosseguimento da seguinte estratégia: 

•	 Promover produtos turísticos alter-
nativos, como a cultura e gastrono-
mia, enoturismo, com destaque para 
a Cidade Europeia do Vinho, com 
foco em vendas durante a época mé-
dia baixa; 

•	 Dada a nova apetência pelo consu-
mo de cultura, a difusão atempada 
da programação de Évora 27 pode 
constituir um novo gancho de comu-
nicação, que aumentará a visibilida-
de do destino e que poderá gerar 
mais vendas.

•	 Organizar a Convenção dos Travel 
Counselors Gold, que agrega ao T.C. 
do segmento mais high end;

•	 Participar no Holiday World Show 
Dublin;

•	 Meet de Média, compensando assim 
a inexistência de assessoria de RP 
no mercado;

•	 Participação nos Roadshows Portugal;

•	 Promoção de uma ação específiica 
sobre Évora 27 na Embaixada.

•	 Realização de uma Fam Trip com Re-
verse Workshop, em estreita articu-
lação com a EdT, convidando sobre-
tudo parceiros que estejam em fase 
de construção de produto e agentes 
que tenham participado na conven-
ção da ITAA e que tenham revelado 
especial interesse no destino;

•	 Procurar coordenar o enquadramen-
to da temática do Turismo Literário 
do destino na agenda Portugal do 
Dalkey Book Festival.

•	 Desenvolver iniciativas de promoção 
do produto Golfe que começa a ser, 
com a nova oferta da península de 
Troia, um argumento forte de promo-
ção no mercado irlandês.

QUADRO 13

AÇÕES IRLANDA

Ação Descritivo Projeto Comple-
mentar

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

6.3. Outras ações 
para agentes

Travel Counsellors Gold 
Members Conference

PLANO  
EXTRAORDINÁ-
RIO 26-27

      x                

6.3. Outras ações 
para agentes Fam/Reverse Workshop

PLANO  
EXTRAORDINÁ-
RIO 26-27

T D B

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                      

11.2. Roadshows Roadshow           x              
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I .  ESTADOS UNIDOS E CANADÁ

ESTADOS UNIDOS

Os norte-americanos estão a visitar 
Portugal em números recorde. Com 
mais de 3,6 milhões de dormidas dos 
EUA nos primeiros oito meses de 2025 
— um aumento de 6,8% em relação ao 
ano anterior — os Estados Unidos são 
agora um dos mercados mais dinâmicos 
para Portugal.

Pena que no Alentejo não se verifiique 
idêntico dinamismo, com este mercado 
a crescer de forma bem mais modesta, 
na casa dos 1,5% e a ocupar uma 
terceira posição na hierarquia dos 
mercados externos mais importantes 
para este destino, depois dos DACH e 
da Espanha.

Embora Lisboa, o Algarve e o Porto 
continuem a dominar, os americanos 
procuram cada vez mais experiências 
autênticas e menos lotadas. Isto 
representa uma oportunidade 
estratégica para regiões como o 
Alentejo ganharem visibilidade e 
captarem viajantes repetentes em 
busca de “o Portugal que ainda não 
conheceram.”

Relatórios recentes confiirmam o forte 
crescimento das viagens dos EUA para 
a Europa em 2025. Por exemplo, o 
Euronews observou que os viajantes 
americanos estão a ir além dos destinos 
tradicionais e a procurar regiões mais 
pequenas e autênticas.

Para que o Alentejo aumente a sua 
quota no mercado norte-americano, a 
visibilidade é essencial. Os americanos 
geralmente descobrem destinos através 
dos meios de comunicação, vozes de 
confiiança e conteúdos digitais antes 
de começarem a procurar itinerários.

Para isso tentaremos que pelo menos 
um dos meios mais conceituados e 
inflluentes, como Condé Nast Traveler, 
AFAR, The New York Times Travel e 
Travel + Leisure, aceitem o convite para 
uma vinda ao Alentejo, prosseguindo 
uma narrativa como “Portugal para 
além do Tejo: descubra o Alentejo.”

Procuraremos também que a imprensa 
regional e de lifestyle nos dê atenção, 
direcione as colunas de gastronomia e 
vinhos, artigos de sustentabilidade e 
revistas de estilo de vida ao ar livre 
para os pontos fortes do Alentejo.

Temos consciência que a imprensa 
tradicional não será sufiiciente, pelo que 
nos propomos trabalhar com plataformas 
como Skift, Matador Network e The 
Points Guy, que inflluenciam fortemente 
o planeamento de viagens de  millennials 
e da Geração Z.

Ainda no âmbito do digital devemos 
criar campanhas imersivas com 
inflluenciadores americanos sobre 
gastronomia, vinho e slow travel nas 
redes sociais, produzir artigos e guias 
otimizados para pesquisas como 
“Capital Europeia do Vinho 2026”, 
“Évora 27 Capital Europeia da Cultura”.

Vamos manter a produção de conteúdos 
sobre os temas únicos do Alentejo 
(vinho, céu escuro, património, ciclismo, 
gastronomia) no blog, que procuraremos 
venha a conhecer uma dimensão mais 
abrangente, versando igualmente 
notícias do Alentejo: novos hotéis, 
projetos de infraestrutura, museus, 
vinhos e novidades gastronómicas.

Vamos produzir/atualizar press kits de 
destino e temáticos sobre temas e 
produtos com elevada procura no 
mercado: casamentos, luas-de-mel, 
welness retreats, turismo equestre, 
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eventos e M&I para colocar histórias 
em meios especializados nos EUA. 
Adaptaremos também o novo booklet 
sobre wedding venues num microsite 
dedicado ao tema.

Em aberto fiica a nossa disponibilidade 
para integrar parcerias com os setores 
do vinho, cortiça e azeite para a 
promoção de ações conjuntas, que 
poderão incluir a realização de eventos 
nos Estados Unidos onde esses 
produtos se cruzem com as viagens.

Assinalaremos ao Turismo de Portugal 
a disponibilidade para participar no 
acolhimento ou receber um novo 
reverse workshop no Alentejo, em 26 
ou 27, trazendo decisores-chave para 
ver a infraestrutura de reuniões e 
incentivos do Alentejo.

Acolheremos a oportunidade sinalizada 
pela EdT de receber um pós-tour 
Alentejo dos Top 10 Agents da OTN – 
Oasis Travel Network enquadrada em 
encontro que terá lugar em Lisboa, a 
enquadrar no Plano Extraordinário.

Para o segmento luxury/boutique, 
sobretudo para participação direta de 
associados que se posicionam nesse 
segmento, a L.E. Miami poderá 
apresentar-se enquanto uma boa 
síntese no mercado de ligação ao trade, 
media e M&I.

Vamos manter a representação co-
mercial no mercado, que também tra-
balhará o Canadá e procuraremos ain-
da reforçar a intervenção dos 
associados na organização de fam 
trips, versando produtos como wed-
dings, dark sky, ciclismo, património, 
vinhos e gastronomia.

QUADRO 14

AÇÕES EUA

Ação Descritivo Projeto Complementar
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

6.3. Outras ações 
para agentes

Pós-tour Oasis Travel 
Network

PLANO 
EXTRAORDINÁRIO 
26/27

x

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

11.2. Roadshows Roadshow EUA           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

A ENQUADRAR EM 
PROJETO ALENTEJO 
2030

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

CANADÁ

Um pouco à semelhança do que se veri-
fiica com o mercado dos Estados Unidos, 
a dinâmica do mercado do Canadá para 

Portugal conhece uma dimensão bem 
positiva, somando mais de um milhão e 
duzentas mil noites, incluindo mês de 
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agosto, o que revela um crescimento de 
6,4%, enquanto no Alentejo se encontra 
com menos 2,1% de dormidas. 

Para que se melhor se perceba esta di-
nâmica, devemos ressaltar que as via-
gens dos canadianos para os Estados 
Unidos caíram quase 40%. Custos ele-
vados, fadiga política e destinos sobre-
lotados estão a levar os canadianos a 
procurar alternativas.

Por seu lado, a Europa é a principal be-
nefiiciária — com Portugal, Grécia e Itá-
lia a registarem interesse recorde. Os 
canadianos estão a escolher destinos 
soalheiros que transmitem maior segu-
rança, melhor valor e riqueza cultural.

As viagens em época baixa e intermédia 
(primavera e outono) estão cada vez 
mais populares, sobretudo entre viajan-
tes mais velhos e pequenos grupos.

A combinação de acessibilidade, segu-
rança e diversidade torna Portugal uma 
das principais alternativas para cana-
dianos que procuram uma experiência 
de viagem mais profunda e imersiva.

O Alentejo está perfeitamente alinhado 
com as tendências canadenses: natureza e 
sustentabilidade, slow travel, vinho e gas-
tronomia, clima ameno fora da época alta.

Neste exercício de planeamento olhámos 
para as tendências recentes de viagens 
dos canadianos, com especial destaque 
para Portugal e, em particular, para o Alen-
tejo. Os dados foram recolhidos a partir de 
relatórios da ACTA e outras fontes ofiiciais, 
de forma a apoiar a estratégia de promo-
ção turística da região.

Desde já atentemos que a partir de 12 
de outubro de 2025 entrará em vigor o 
novo Sistema Europeu de Entrada/Saí-
da (EES). Este sistema digital substitui-

rá os carimbos de passaporte, regis-
tando eletronicamente as entradas e 
saídas de viajantes em 29 países euro-
peus, incluindo Portugal. Este novo re-
quisito poderá gerar dúvidas iniciais 
junto dos viajantes canadianos, pelo 
que a comunicação clara e a prepara-
ção do setor serão fundamentais.

Olhemos de forma atenta para os se-
guintes indicadores:

•	 63% dos canadianos declararam ter 
feito ou planeado uma viagem de la-
zer entre maio e outubro de 2025.

•	 No início da época, esse valor era de 
68%, semelhante ao registado em 
julho de 2024.

•	 35% dos viajantes indicaram que 
permanecerão no Canadá.

•	 27% reportaram um destino fora do país.

•	 As viagens internacionais subiram +2%.

•	 As viagens domésticas caíram -7%.

•	 15,5 milhões de canadianos regres-
saram de uma viagem internacional 
com pernoita.

•	 As viagens para destinos internacio-
nais registaram um aumento de 6,6%.

Este conjunto de indicadores sugere 
existir uma oportunidade estratégica 
para o Alentejo reforçar a sua promo-
ção junto de operadores turísticos e 
viajantes independentes.

Para que isso se materialize iremos pro-
ceder ao estabelecimento de parcerias 
com agências de viagens canadianas 
especializadas em destinos culturais e 
de natureza, apostar na promoção de 
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experiências autênticas (vinho, gastro-
nomia, dark sky, património histórico), 
destacando o Alentejo como alternati-
va mais tranquila e acessível a grandes 
destinos europeus.

Também queremos promover itinerários de 
várias noites através de atores importan-
tes no mercado, como a CAA, Air Canada 
Vacations e operadores de grupos, incenti-
vado a estadias mínimas de duas noites 
no Alentejo, posicionando-o como destino 
principal e não apenas de passagem.

Pretendemos que a operação turística 
valorize a natureza, o touring e rotas de 
vinho, criando itinerários temáticos 
como Cortiça, Vinho, Azeite, Castelos e 
Dark Sky, a ocorrerem sobretudo nos 
períodos março–maio e setembro–no-
vembro, enfatizando experiências de 
vindima, clima ameno, preços mais 
acessíveis e estadias prolongadas/es-
capadelas de inverno.

Queremos atrair viajantes canadianos 
repetentes. Para os que já visitaram Lis-
boa, Porto ou Algarve, promover o Alen-
tejo como “Portugal além do guia turís-
tico” — o coração autêntico e de slow 
travel do país, ainda por descobrir, corri-

gindo eventuais perceções erradas so-
bre distância, clima e acessibilidade. 

Também para este mercado importa or-
ganizar reverse trade shows: trazer os 
melhores agentes em viagens de fami-
liarização ao Alentejo e, em seguida, 
conectá-los com os nossos associados 
em formato de encontro profiissional.

Nesse sentido e por proposta da EdT, 
será realizada em novembro uma fam 
trip / reverse workshop do mercado, 
enquadrável no Plano Extraordinário.

Importa também investir em promoções 
conjuntas com capítulos regionais da 
CAA, realizando campanhas co-bran-
ded, aproveitando a credibilidade e o al-
cance da CAA junto dos seus membros 
para dar ao Alentejo uma vantagem 
competitiva em relação a outras regiões.

Já como referido quanto aos Estados Uni-
dos, manteremos para ambos os merca-
dos uma representação comercial, articu-
lando as ações a desenvolver com a EdT.

Já como referido quanto aos Estados 
Unidos, manteremos para ambos os mer-
cados uma representação comercial.

QUADRO 15

AÇÕES CANADÁ

Ação Descritivo Projeto 
Complementar

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

6.1. Organização 
de Fam Trips Fam Trips

PLANO  
EXTRAORDINÁRIO 
26-27

x x x x x       x x x x

6.3. Outras ações 
para agentes Reverse workshop

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

11.2. Roadshows Roadshow Canadá                     x    

13.1. Assessorias 
de imprensa

Assessoria de imprensa, 
prospeção e RP

A ENQUADRAR EM 
PROJETO ALENTE-
JO 2030

x x x x x x x x x x x x
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J.  BRASIL

Segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de 
Geografiia e Estatística), em 2024, os 
brasileiros realizaram 20,6 milhões de 
viagens. As viagens nacionais seguem 
sendo maioria (96,7%), mas o brasileiro 
viajou mais para o exterior no ano pas-
sado - 668 mil viagens, 11% a mais do 
que as 619 mil de 2023. 

Os gastos dos brasileiros em viagens 
nacionais alcançaram R$22,8 bilhões, 
crescimento de 11,7% em relação a 
2023. Lazer foi o principal motivo das 
viagens (85,5%), sendo o sol e praia a 
principal fiinalidade (44,6%). A maioria 
das viagens nacionais (80,9%) ocorreu 
dentro da mesma região, com destaque 
para o Sudeste (35,3%), onde também 
houve o maior gasto (R$8,7 bilhões). 

O Anuário Braztoa 2025, desenvolvido 
em parceria com a SPRINT Dados, 
aponta o avanço de destinos emergen-
tes do Brasil, como Belém (PA), Bonito 
(MS), Campina Grande (PB) e Pipa 
(RN), sinalizando novas rotas em as-
censão no turismo nacional.

Segundo dados do Banco Central do 
Brasil, nos sete primeiros meses de 2025, 
as despesas de brasileiros no exterior 
somaram US$12,5 bilhões - maior valor 
para o período desde 2014, quando as 
despesas totalizaram US$14,9 bilhões. 

De acordo com o Anuário Braztoa 2025, 
as viagens internacionais representa-
ram cerca de 40% dos embarques em 
2024. Entre os destinos mais procura-
dos, Estados Unidos, Itália e Portugal 
fiiguram no topo da lista. No recorte por 
cidades internacionais, Lisboa, Paris, 
Roma e Londres aparecem entre as mais 
buscadas pelos viajantes brasileiros.

Os destinos clássicos seguem fortes 
no cenário internacional, mas já divi-
dem espaço com novas apostas como 

Tailândia, Japão, África do Sul e Tuní-
sia. O interesse por experiências cultu-
rais e paisagens exóticas é crescente.

O levantamento indica ainda uma mu-
dança de perfiil do viajante: há menos 
embarques, mas maior faturação, reflle-
xo de um turismo mais qualifiicado, com 
produtos personalizados e de maior 
valor agregado.

Segundo levantamento da Serasa Ex-
perian, 40,7% dos brasileiros preten-
dem gastar mais com viagens nos pró-
ximos anos. Com o consumidor 
brasileiro cada vez mais voltado à bus-
ca por qualidade de vida, 20% da po-
pulação identifiica-se exclusivamente 
com o perfiil de consumidor de expe-
riências, que conjuntamente com o 
bem-estar, ganham espaço nas inten-
ções de consumo dos brasileiros: 

•	 40,7% dos brasileiros pretendem 
gastar mais com experiências, como 
viagens e eventos;

•	 62% das classes A e B se identifiicam 
com o perfiil “consumidor de expe-
riências”;

•	 35% planeiam aumentar o consumo 
de produtos de cuidados pessoais;

•	 33% afiirmam cuidar mais da saúde;

•	 39% dizem economizar e evitar des-
perdícios;

•	 Apenas 1 a cada 10 brasileiros se 
mostram resistentes às inflluências 
das novas gerações no consumo.

Segundo o relatório Future of Luxury, 
feito em 29 países (incluindo o Brasil), 
o conceito de luxo está em evolução: 
de algo ligado a preço e exclusividade 
para um símbolo de emoção, propósito 
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e experiência. As novas gerações, que 
devem responder por 80% dos gastos 
com luxo até 2030, valorizam sustenta-
bilidade, ética e propósito, o que obri-
ga o setor a redefiinir o valor do “luxo” 
para manter a relevância. 

As tendências do turismo experiencial, 
a busca por autenticidade, bem-estar, 
sustentabilidade e o novo conceito de 
luxo abrem espaço para que o Alentejo 
se destaque entre os viajantes brasilei-
ros, especialmente entre os de perfiil 
aspiracional e de alto padrão.

O Alentejo oferece experiências únicas 
de luxo e bem-estar, ideais para quem 
deseja desacelerar e se reconectar com 
a natureza e a cultura local. As paisa-
gens amplas e marcantes proporcio-
nam momentos de tranquilidade longe 
do turismo de massa, enquanto a com-
binação de tradição e conforto moder-
no garante experiências memoráveis.

A região também se consolida como 
polo de turismo sustentável e exclusi-
vo, com empreendimentos sofiisticados 
que valorizam a autenticidade local. 
Além disso, o rico patrimônio cultural, 
reconhecido pela Unesco, reforça o 
Alentejo como um destino que alia his-
tória, cultura e experiências de alto pa-
drão, atraindo visitantes que buscam 
vivências genuínas e inesquecíveis.

Com este enquadramento propomo-
-nos organizar:

1.	 B2C:

1.	 Press Trips

Para 2026, o foco das press trips será 
luxo sustentável e experiências exclusi-
vas, indo além dos roteiros tradicionais 
já disponíveis nas agências e operado-
ras brasileiras. O objetivo é revelar os 
“segredos do Alentejo” — vivências que 
traduzem o luxo através da simplicida-
de, da natureza e da cultura local.

Temas possíveis de abordar são visitas 
a produtores de vinho que oferecem 
experiências sensoriais únicas, como 
participar da vindima ou conhecer vi-
nhos envelhecidos sob o mar, jantar 
sob o céu estrelado do Alqueva ou pe-
dalar com picnic entre vinhas e olivais, 
roteiros dedicados a spas, alimentação 
saudável e aulas práticas de como fa-
zer pão, provas de presuntos, azeites, 
queijos e pão.

2.	 Cidade Europeia do Vinho 2026 

Para potencializar essa conquista e 
transformá-la em uma oportunidade de 
promoção turística, iremos desenvolvi-
mento de uma estratégia integrada de 
comunicação voltada ao público brasi-
leiro, com conteúdos inspiradores so-
bre o enoturismo e o estilo de vida 
alentejano, bem como ações criativas e 
de experiência através das redes so-
ciais, blog, envio de press kits temáti-
cos a jornalistas e inflluenciadores, bem 
como a produção de conteúdos especí-
fiicos para difusão no site turismo-
doalentejo.com.br;

3.	 Évora 2027 - Capital Europeia da 
Cultura

Évora, eleita Capital Europeia da 
Cultura 2027, representa uma 
oportunidade estratégica para 
posicionar o Alentejo como destino de 
turismo cultural, sofiisticado e autêntico 
no mercado brasileiro. 

A proposta é desenvolver uma campa-
nha integrada de comunicação, com 
foco em conteúdos inspiradores e 
ações de relacionamento que liguem 
imprensa, inflluenciadores e trade de 
turismo. 

Entre as iniciativas recomendadas es-
tão a produção de press releases e 
press kits criativos, a realização de en-
trevistas e reportagens especiais, e o 



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

m e m ó r i a  a n u a l

47

2 0
2 6

fortalecimento da presença digital com 
histórias que evidenciem o patrimônio, 
a arte e o modo de vida alentejano.

•	 Na Ação Vinhos de Portugal no Bra-
sil, procuraremos, mais uma vez, 
através de um dos produtos com 
maior notoriedade e perceção de 
qualidade de marca no mercado, 
promover o turismo e a oferta direta 
e indiretamente relacionada com o 
produto. 

•	 Prosseguindo a mesma estratégia, 
operacionalizaremos a ação com a 
Globo / Viniportugal, com participa-
ção de 2 chefes do Alentejo.

•	 Procuraremos ainda garantir partici-
pação na Festa Literária Internacio-
nal de Paraty – FLIP onde a EdT está 
a procurar garantir a inclusão do 
tema Casa das Viagens;

•	 Procuraremos ainda garantir partici-
pação em ações táticas de promo-
ção que estão a ser avaliadas pela 
EdT no enquadramento do Campeo-
nato do Mundo de Futebol;

2.	 B2B

1.	 Famtrips

Mais do que visitas técnicas, essas via-
gens devem proporcionar vivências ins-
piradoras, capazes de traduzir o luxo 
autêntico e o estilo de vida alentejano, 
elementos que fortalecem o vínculo 
emocional com o destino e impulsio-
nam sua comercialização, permitindo 
que os Operadores e Agentes:

•	 Conheçam, negociem e comerciali-
zem novos hotéis, experiências e 
serviços turísticos da região;

•	 Atualizem os roteiros e pacotes já 
existentes, incorporando atividades 
diferenciadas e exclusivas;

•	 Ampliem a oferta de produtos, in-
centivando maior tempo de perma-
nência e experiências complementa-
res no Alentejo.

O foco das famtrips deve estar voltado 
às agências e operadoras que atendem 
o público de luxo e alto padrão — como 
Teresa Perez, Interep, Primetour, entre 
outras — fortalecendo o posicionamen-
to do Alentejo como um destino sofiisti-
cado, autêntico e sustentável.

2.	 Feiras e Eventos

Com o objetivo de posicionar o Alente-
jo como um destino de luxo autêntico e 
de experiências, destacando seus pila-
res — gastronomia, vinhos, cultura e 
bem-estar — e impulsionando a conver-
são em negócios e visitantes, procura-
remos estar presentes nas seguintes 
feiras e eventos:

•	 Festuris (Gramado)

Evento com público altamente qua-
lifiicado e foco em relacionamento e 
negócios. A participação do Alente-
jo é estratégica para fortalecer sua 
presença na região Sul do Brasil — 
um mercado com voos diretos para 
Lisboa (Porto Alegre e Florianópo-
lis) e alto potencial emissor de via-
jantes premium.

•	 ILTM Latin America (São Paulo)

Principal feira de turismo de luxo da 
América Latina. Reúne agentes e 
operadores que atendem o público 
de alto padrão, oferecendo rodadas 
de negócios qualifiicadas, oportuni-
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dades de relacionamento e visibili-
dade junto às marcas mais presti-
giadas do turismo mundial.

•	 Roadshow

A realização de um roadshow do 
Alentejo no Brasil é uma ação estra-
tégica para fortalecer a presença da 
região no mercado e aproximar seus 
representantes dos principais emis-
sores de turistas brasileiros. 
As cidades do Rio de Janeiro, Salva-
dor da Baía, Belo Horizonte e Curiti-
ba, poderão ser pontos de passa-
gem na edição de 2026, onde 
procuraremos encontrar novos par-
ceiros para o destino, desde agên-
cias e operadoras de turismo, for-
madores de opinião e potenciais 
parceiros comerciais que trabalhem 
viagens para um público de perfiil 
qualifiicado e com alto poder aquisi-
tivo. Cada evento será uma imersão 
na essência da região, com degus-
tações, experiências culturais e ma-
teriais inspiradores, fortalecendo o 
vínculo emocional com o destino e 
ampliando as possibilidades de ne-
gócios e promoção conjunta com 
parceiros estratégicos.

•	 Reverse Workshop Brasil / Argentina

Em novembro, será também uma ex-
celente oportunidade de promoção 
junto de profiissionais qualifiicados e 
com interesse na programação de 
Portugal.

•	 Ações de Co-Branding

Uma forma efiicaz de ampliar a visi-
bilidade do Alentejo no mercado 
brasileiro é por meio de ações de 
co-branding com marcas já consoli-

dadas, com o objetivo de fortalecer 
a presença da região portuguesa 
entre os viajantes.
Para isso, iremos proceder ao ma-
peamento de marcas que tenham li-
gação ao Alentejo para o desenvol-
vimento de ativações, press trips, 
eventos ou outros.
Como exemplo, apresentamos aqui 
a nossa intenção de tentar uma par-
ceria com a Ray-Ban Meta, fazendo 
uso do conceito de slow luxury, que 
consideramos traduzir o verdadeiro 
espírito do Alentejo: tempo, autenti-
cidade, silêncio e beleza natural em 
harmonia com a gastronomia e o 
modo de viver. Para amplifiicar essa 
essência de forma inovadora, tenta-
remos uma ação de co-branding en-
tre o Alentejo e a Ray-Ban Meta, co-
nectando luxo consciente e 
tecnologia imersiva.
A iniciativa poderá materializar-se 
numa press trip temática, na qual 
jornalistas e inflluenciadores viverão 
experiências exclusivas pela região 
utilizando os óculos Ray-Ban Meta, 
que permitem registar e comparti-
lhar momentos em tempo real. As-
sim, o público poderá “ver pelos 
olhos” de quem explora o Alentejo, 
em uma narrativa que une tradição e 
futuro, digital e humano, reforçando 
que o luxo do Alentejo está em viver 
o presente — com tempo, signifiica-
do e emoção.

3.	 Eventos trade

Uma das linhas de intervenção que se 
tem revelado mais profícua, não só 
para este, como também para os de-
mais mercados é a da captação de 
eventos de trade, matéria que merece 
capítulo específiico neste plano.
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QUADRO 16

AÇÕES BRASIL

Ação Descritivo Projeto Complementar
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

  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   x x x x x       x x x x

6.3. Outras ações 
para agentes Convenção BRAZTOA DEDUÇÕES 25                   x    

6.3. Outras ações 
para agentes Convenção INTEREP

PLANO  
EXTRAORDINÁRIO 
25-26

        x              

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

9.1. Feiras - partici-
pação organizada 
pelo TdP

ILTM Latin America           x              

9.1. Feiras - partici-
pação organizada 
pelo TdP

Festuris                       x  

11.2. Roadshows Roadshow                   x      

12.2. Programas de 
Capacitação AV 

Açõe de capacitação 
para agentes   x x x x x       x x x x

13.1. Assessorias de 
imprensa

Assessoria de imprensa, 
prospeção e RP

A ENQUADRAR EM 
PROJETO ALENTEJO 
2030

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

Graças ao relacionamento de grande 
proximidade que mantemos com os as-
sociados, em 2025 conseguimos aco-
lher a Convenção Anual da TREND, 
evento que pelo seu sucesso inflluen-
ciou os decisores da BRAZTOA a opta-
rem pelo Alentejo para a realização da 
Convenção de 2026, estando já o acor-
do fiirmado, decorrendo negociações 
para que também a INTEREP realize a 

sua Convenção entre nós, algo que se 
confiirmará a muito breve prazo.

Salientamos que ainda em 2025, a 
ABREU BRASIL estará no Alentejo com 
o seu evento corporativo, entre 30 de 
Novembro e 2 de Dezembro.

Para suporte à intervenção no mercado 
manteremos a assessoria de RP, com 
apoio dos fundos comunitários.



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

m e m ó r i a  a n u a l

50

2 0
2 6

K.  MERCADOS NÓRDICOS

O mercado nórdico continua a demons-
trar grande afiinidade com Portugal, 
tanto pelo estilo de vida como pela au-
tenticidade da oferta. Dentro deste 
contexto, o Alentejo tem um potencial 
considerável nestes mercados.

A combinação entre natureza preserva-
da, hospitalidade, gastronomia, vinhos 
e um ritmo de vida tranquilo encaixa-se 
perfeitamente nas tendências atuais 
dos viajantes nórdicos, que valorizam 
experiências genuínas, sustentabilida-
de e bem-estar.

Comporta está a receber uma forte 
atenção mediática nos países nórdicos. 
Essa notoriedade pode ser aproveitada 
como “porta de entrada” para o restan-
te Alentejo.

Para além disso, identifiicamos os se-
guintes produtos como tendo maior 
potencial para estes mercados:

1.	 Gastronomia e Enoturismo

O enoturismo e a gastronomia re-
gional são dois dos produtos mais 
valorizados pelos viajantes nórdi-
cos. A combinação com alojamentos 
de charme — boutique hotels, quin-
tas e pousadas — oferece um produ-
to autêntico e diferenciado.

Podemos com alguma facilidade 
promover o tema “Slow Travel & Slow 
Food no Alentejo”, reforçando o 
conceito de autenticidade, origem e 
ligação à terra.

2.	 Fly & Drive / Road Trips

Muitos viajantes nórdicos fazem cir-
cuitos em automóvel (alugados), e 

Évora surge naturalmente como uma 
paragem estratégica entre Lisboa e 
o Alentejo.
Podemos criar itinerários sugeridos 
de 3 a 5 dias, com mapas e descri-
ções breves, que possam ser parti-
lhados em feiras de turismo e pos-
teriormente com operadores, 
agências e meios de comunicação.

3.	 Turismo ativo

O interesse por caminhadas e con-
tacto direto com a natureza é muito 
forte na Escandinávia. A Rota Vicen-
tina é um produto emblemático que 
poderia ter uma promoção mais es-
pecífiica neste mercado. 
Importante organizar fam trips e 
press trips temáticas em parceria 
com operadores especializados e 
revistas de outdoor/lifestyle.

4.	 Golfe

Os campos de Troia, Torre e Dunas 
têm um potencial muito elevado 
para o segmento de qualidade, mas 
ainda carecem de notoriedade. 
Tentaremos realizar uma ação B2B 
dirigidas a operadores e media de 
golfe, em primeiro lugar na Suécia 
(eventualmente na Noruega, Finlân-
dia e Dinamarca numa segunda 
fase), eventualmente em parceria 
com as regiões Lisboa, Centro de 
Portugal e Algarve.
Será importante organizar em 2025 
uma fam trip específiica para opera-
dores e uma press para jornalistas 
de golfe nórdicos.
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5.	 Surf e natureza

A costa alentejana já é conhecida 
entre escolas e operadores de surf 
nórdicos. A diferenciação deve as-
sentar na tranquilidade, autentici-
dade e beleza natural do território. 
Recomendamos a realização de visi-
tas de imprensa para posicionar o 
Alentejo como destino surf

AÇÕES DE PROMOÇÃO E COOPERAÇÃO

1.	 Feiras e eventos

Participação em MATKA (Helsínquia) 
e Ferie for Alle (Herning), as duas 
maiores feiras generalistas do mer-
cado nórdico.

Avaliar o potencial da RESmässan 
(Estocolmo), em função da edição de 
2025, que decorre no presente mês, 
fornecendo desde já material de 
promoção do destino para utilização 
pelo Turismo de Portugal;

2.	 Eventos institucionais

Participar nos eventos VIP Events 
do Turismo de Portugal;

3.	 Fam Trips e Press Trips

Promover viagens temáticas — gas-
tronomia, vinhos, caminhadas e gol-
fe — evitando misturar demasiados 
temas numa só experiência.

4.	 Ações B2B com operadores espe-
cializados

Estimular o aumento da programa-
ção através de parcerias táticas com 
operadores focados em turismo de 
luxo e boutique travel.

5.	 Golfe – evento na Suécia

Existe a possibilidade de organi-
zar um evento promocional no 
Vallentuna Golf Club, perto de 
Estocolmo, com condições muito 
vantajosas, mas que requer o es-
tabelecimento de parceria com 
os outros destinos nacionais, 
para que seja uma ação conjunta 
e suportada por todos.

6.	 Colaboração com programa de TV 
da SVT, estação pública de TV da 
Suécia, possibilidade em avaliação 
com a equipa da EdT do mercado;

7.	 Avaliação de parceiros do trade com 
os quais seja proveitoso o desenvol-
vimento de campanhas promocio-
nais, sobretudo focadas em produ-
tos de gama alta / boutique. 

8.	 Avaliação da possibilidade de reali-
zação de uma fam trip com mini re-
verse workshop com empresas do 
destino, em articulação com a EdT.
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QUADRO 17

AÇÕES MERCADOS NÓRDICOS

Ação Descritivo Projeto Complementar
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

6.3. Outras ações 
para agentes Fam/reverse workshop T D B

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 Países Nórdicos                       x  

K. OUTROS MERCADOS (POLÓNIA, 
CHÉQUIA, CHINA, JAPÃO, COREIA, 
ARGENTINA E MÉXICO) 

Será nesta rúbrica que se inscreverão 
todos os investimentos que serão fei-
tos para atender às propostas das dife-
rentes Equipas do Turismo de Portugal 
nestes mercados, bem como a contra-
partida nacional nas ações que decor-
rem do projeto fiinanciado pelo COM-
PETE, que apresentaremos mais 
adiante, 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 rúbri-
cas de expressão tão reduzida que em 
muito difiicultariam a sua gestão e con-
trariaria o projeto fiinanciado, que co-
nhece uma desagregação diferente de 
custos, razões pelas quais optámos por 
considerar em conjunto todos estes 
mercados. 

Nota especial merecem, contudo, os 
mercados Japão, Coreia, China, Argenti-
na e México por estarem contemplados 
na candidatura ao COMPETE, desenvol-
vida em parceria com as ARPTs do Porto 
e Norte e do Centro de Portugal.

Enquanto referências de atuação, no 
que se refere ao mercado polaco, nota 
para a nova rota aérea, a inicial em 
abril, entre Katowice e Faro, acrescen-
tadora de acessibilidade ao destino. O 
trabalho de promoção no mercado deve 
passar por, pelo menos, uma fam e uma 
press trip, focadas em turismo ativo, 
cultura, património, enoturismo, luxo 
autêntico ou Évora 2027.

No mercado checo, será adotada idên-
tica abordagem, com enfoque em turis-
mo ativo, enoturismo e viagens femini-
nas, em colaboração com a TAP. A Rota 
Vicentina continua a ser um tema muito 
forte e que deve continuar a ser promo-
vido no mercado.
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QUADRO 18

OUTROS MERCADOS

Ação Descritivo Projeto  
Complementar

Calendarização

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

6.2. Apoio a Fam 
Trips

Fam Trips (Polónia, 
Chéquia e India)   x x x x x       x x x x

8.2. Apoio a Press 
Trips

Press Trips (Polónia, 
Chéquia e India)   x x x x x       x x x x

10.2. Outros Even-
tos-- sem participa-
ção organizada pelo 
TdP

Ações de promoção 
internacional da oferta 
portuguesa no Japão, 
Coreia do Sul, China, 
México e Argentina - Em 
copromoção com Porto e 
Norte e Centro de 
Portugal

COMPETE - AC 
INTERNACIONA-
LIZAÇÃO

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

No mercado chinês, para além das ações 
COMPETE, nas quais se poderá enqua-
drar o Roadshow China 2026, com pas-
sagem em Hong Kong e Taiwan, apoiare-
mos duas fam trips promovidas pela 
EdT para a Qatar Airways e Emirates. Foi 
ainda assinalada a possibilidade de par-
ticipação na Macau Tourism Expo e si-
nalizado o interesse, para o segmento 
luxury, da ILTM Singapura, com maioria 
de participantes chineses. Sinalizada 
pela EdT e desde já aceite, fiica também, 
desde já, a possibilidade de realização, 
em 2027, de reserve workshop do mer-
cado, com desenho similar ao que teve 
lugar no Porto em 2025.

Nos mercados da Coreia e Japão, a re-
cente ligação aérea Seul / Lisboa abre 
novas oportunidades. Apoiaremos uma 
fam/press trip em março e outra desen-
volvida pela EdT com a Turkish Airlines. 
Apoiaremos ainda uma fam trip da JATA 
– Associação de Agentes de Viagens do 
Japão e uma press trip da Elle Japão.  

O mercado indiano, severamente con-
dicionado pelo processo de emissão de 
vistos, revela-se muito interessante 
para M&I, luxury e weddings, com par-
ticularidades que os agentes de turis-
mo locais precisam de conhecer para 
poderem trabalhar, pelo que procurare-
mos, em coordenação com a EdT, de-
senvolver uma ação de capacitação 
das empresas Alentejo que intervêm 
nesses segmentos, e, eventualmente, a 
produção de dossiers de mercado/pro-
duto com os fatores críticos a ter em 
conta nestes temas em particular. Tam-
bém será importante disponibilizarmos 
à EdT dossiers de oferta regional atua-
lizados, dedicados a estes segmentos. 

No que se refere à Argentina, merece 
destaque o roadshow que está a ser 
preparado pela equipa da EdT, com pa-
ragens planifiicadas para Rosário, Cór-
doba e Buenos Aires e ainda uma possí-
vel sessão em Montevideu, no Uruguai.
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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 inclusão de novas ferramentas 
no Visit Alentejo, como o sejam o assistente virtual e IA, a produção de conteúdos 
para as redes sociais, a manutenção e atualização corrente do visitalentejo.pt, ao abri-
go de um fiinanciamento comunitário e ainda ações que decorrem de iniciativas do 
Turismo de Portugal, ou por este apoiadas e que terão impactos neste destino.

QUADRO 19

AÇÕES MULTIMERCADOS

Ação Descritivo Projeto Comple-
mentar

Calendarização

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

2.2 Portugal Events
Apoio a eventos com 
relevância a realizar no 
destino

DEDUÇÕES 25 x x x x x x x x x x x x

3.1. Online
Campanhas Search + 
Display + Social Ads 
Multimercado

ALENTEJO 2030 
 ACI - ITA

x x                    

4.1 Aplicações 
digitais

Montra Digital e 
Assistente IA

ALENTEJO 2030 
 ACI - ITA

x x                    

5.2. Materiais 
Promocionais

Identidade visual do 
projeto promoção 
internacional do calendá-
rio de eventos Alqueva

PROVERE - AL-
QUEVA + INOV.

x x x x                

6.3. Outras ações 
para agentes

Eventos táticos espe-
ciais com Trade DEDUÇÕES 25 x x x x x x x x x x x x

6.3. Outras ações 
para agentes

Ações B2B Luxury 
(colaborações DUCO / 
Monocle)

PLANO 
EXTRAORDINÁRIO 
26-27

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

6.3. Outras ações 
para agentes

Levar ao conhecimento 
dos mercados os 
pressupostos, objetivos 
e a estratégia que o 
projeto irá prossseguir 
para aferir da recetivida-
de face às diferentes 
ações a  desenvolver - 
Promoção Internacional 
da Serra d’Ossa

CRESCER COM O 
TURISMO

x x x x x x x x x      

6.3. Outras ações 
para agentes

Difusão junto de nichos 
específiicos - Promoção 
Internacional da Serra d’Ossa

CRESCER COM O 
TURISMO

            x x x x x x

6.1. Organização de 
Fam Trips

Realização de visitas de 
reconhecimento 
-  Promoção Internacio-
nal da Serra d’Ossa

CRESCER COM O 
TURISMO

            x x x x x x

8.1. Organização de 
Press Trips

Realização de visitas de 
reconhecimento 
-  Promoção Internacio-
nal da Serra d’Ossa

CRESCER COM O 
TURISMO

            x x x x x x

1.2. Operadores 
Turísticos

Colocação dos produtos 
turísticos - Promoção 
Internacional da Serra d’Ossa

CRESCER COM O 
TURISMO

            x x x x x x

3.1. Online

 Visibilidade dos 
produtos turísticos - 
Promoção Internacional 
da Serra d’Ossa

CRESCER COM O 
TURISMO

            x x x x x x
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4. PLANOS DE  
COMERCIALIZAÇÃO E VENDA

Os Planos de Comercialização e Venda 
(PCV’s) visam alavancar e alinhar a pro-
moção externa das empresas com o 
Plano de Marca Regional, devendo ter 
uma forte componente de venda com 
objetivos pré-defiinidos, não sendo ele-
gíveis despesas relacionadas com a 
participação em ações integradas em 
Planos de Produto e Mercado ou simi-
lares, nem ações realizadas no merca-
do interno, sendo apenas aceites can-
didaturas de associados que promovam 
objetivos comerciais.

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

1.	 No mês de novembro de 2025 a 
ARPTA procede à divulgação do 
concurso para a apresentação de 
candidaturas de Planos de Comer-
cialização e Venda (PCV’s), decor-
rendo o prazo para apresentação 
de candidaturas do dia 1, até às 
23h59 de 8 de janeiro de 2026.

2.	 Será consignada uma importância 
de 221.000 € para fiinanciamento 
dos Planos de Comercialização e 
Venda (PCV’s) que visem o desen-
volvimento de ações de promoção 
em mercados externos não conti-
das no Plano Marca Alentejo;

3.	 Os PCV´s implicam a elaboração 
de um plano de ação conjunto e 
têm de integrar um mínimo de qua-
tro empresas ou empresários em 
nome individual, ou núcleos/esta-
belecimentos de uma mesma em-
presa que correspondam a outros 
tantos associados efetivos 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 regis-
tado o interesse de, pelo menos, 
quatro empresas ou empresários 
em nome individual, ou núcleos/es-
tabelecimentos de uma mesma em-
presa que correspondam a outros 
tantos associados efetivos da ARPT 
Alentejo e registos no Registo Na-
cional de Turismo.

6.	 Admite-se a possibilidade de aprovar 
PCV’s individuais apresentados por 
empresas ou empresários em nome 
individual, que sejam associados 
efetivos, nas seguintes situações:

Se a natureza do produto, do merca-
do visado ou da tipologia da ação 
não permitir enquadramento em 
PCV conjunto, podendo ser consi-
derados os seguintes investimentos:

•	 Produção de material promocional, 
incluindo a produção de conteúdo e 
traduções;

•	 Produção de sites, incluindo produ-
ção de conteúdos e traduções;

•	 Participação em eventos;

•	 Deslocações e estadas;

•	 Campanhas online;

•	 Se visar a participação física ou di-
gital em feiras, workshops, road-
shows ou outros eventos, abran-
gendo nestes casos as seguintes 
tipologias de despesa:

Custos de inscrição;
Aluguer de espaço ou de estruturas 
expositivas;
Deslocações e estadas;
Produção de materiais destinados 
à distribuição nos eventos antes re-
feridos, incluindo traduções, apre-
sentações analógicas ou digitais;
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7.	 Os PCV´s deverão ter uma forte 
componente de venda com objeti-
vos pré-defiinidos;

8.	 Os PCV’s conjuntos estão abertos à 
adesão de qualquer empresa ou 
empresário em nome individual, 
com qualidade de associado efeti-
vo, devendo:

•	 Nomear de entre todos os promoto-
res, um que assumirá a liderança 
operacional do PCV e que será o 
elemento de ligação à Agência;

•	 Dentro do agrupamento de promo-
tores que prosseguem um mesmo 
PCV, os valores de investimento po-
derão 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 tipolo-
gias acima referidas, que não te-
nham qualquer tipo de dívidas ven-
cidas perante esta Agência, exceto 
se na conta corrente entre o asso-
ciado e a Agência, nos saldos reco-
nhecidos, estes revelem créditos 
superiores a favor das empresas;

10.	Todos os promotores abrangidos 
terão de ter a sua situação regulari-
zada perante a Segurança Social, a 
Administração Fiscal e o Turismo de 
Portugal;

11.	 Todos os promotores abrangidos 
deverão aceitar a fiiscalização da 
ARPTA 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 lo-
gótipo;

13.	 Todos os promotores abrangidos 
terão de declarar todos os fiinancia-
mentos 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 econó-
mica o turismo, devendo da mesma 
forma, se aplicável, ser declarada a 
apresentação de candidaturas a 
Planos de Comercialização e Venda 
junto de outras Agências Regionais 
de Promoção Turística;

14.	Em circunstância alguma serão con-
siderados elegíveis os investimen-
tos 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 investi-
mentos dentro dos seguintes inter-
valos:

•	 Coletivos:

Limite mínimo 5.000 €/ Limite máxi-
mo 80.000 €;

•	 Individuais:

Limite mínimo 1.000 €/ Limite máxi-
mo 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 fiinanciar 
eventuais PCV’s que ele venha a ce-
lebrar com a ARPT;

18.	O fiinanciamento para os PCV’s é, 
no máximo, de igual montante ao 
investido pelos promotores, até ao 
limite do plafond defiinido; 
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19.	A comparticipação nos PCV’s será 
de, até, 50% do investimento efe-
tuado, podendo ser em percenta-
gem inferior caso a Direção enten-
da proceder ao rateio do apoio 
fiinanceiro pelos diferentes planos, 
em função do somatório do investi-
mento que vier a ser verifiicado no 
total dos projetos candidatados;

20.	Serão obrigatoriamente apresenta-
dos relatórios de progresso, sob 
pena de exclusão, quanto à execu-
ção de cada PCV às datas de 30 de 
junho, 30 de setembro e 31 de de-
zembro consubstanciando o primei-
ro e o segundo os Relatórios Inter-
calares e o terceiro o Relatório Final 
de Execução. A entrega dos relató-
rios deverá acontecer até 10 (dez) 
dias após cada uma dessas datas;

21.	 Não poderá, em circunstância algu-
ma, o mesmo promotor integrar si-
multaneamente PCV’s de natureza 
coletiva e individual, nem participar 
em mais do que um PCV coletivo;

22.	Nos casos em que o promotor seja 
simultaneamente administrador/
gestor de outros unidades/estabe-
lecimentos com operação fora do 
destino Alentejo ou, operando no 
destino, não sejam associados efe-
tivos da ARPT Alentejo, e sempre 
que as evidências das ações não 
permitam demonstrar inequivoca-
mente a autonomização da promo-
ção do destino Alentejo/unidade(s) 
associada(s), será feito o rateio da 
elegibilidade das despesas em fun-
ção do número de unidades/esta-
belecimentos associados, face ao 
universo total de unidaes/estabele-
cimentos geridos pelo promotor.

23.	No caso específiico de PCV’s promo-
vidos por DMC’s ou outras empre-
sas cuja intervenção ultrapasse os 
limites da área promocional Alente-
jo, e sempre que não seja possível 

demonstrar o foco específiico das 
ações na promoção desse destino, 
será feito o rateio da elegibilidade 
das despesas em função do núme-
ro de programas com incidência no 
Alentejo, face ao total da progra-
mação disponível no website da 
DMC/empresa.

24.	Não são elegíveis, no âmbito do 
presente Projeto, as seguintes des-
pesas, custos, ónus ou encargos:

•	 Participação em conferências, se-
minários, congressos ou similares;

•	 Participação em ações promovidas 
pelo Turismo de Portugal, nas quais 
se inscrevam através do portal ht-
tps://feiras.turismodeportugal.pt/, 
pelo facto de tais ações já terem 
custos de participação bonifiicados; 

•	 Refeições e comunicações;

•	 Custos de estrutura e funcionamen-
to das próprias signatárias, como 
remunerações (incluindo pagamen-
to de trabalho noturno ou suple-
mentar), subsídios, abonos, gratifi�-
cações, reembolso de despesas, 
ajudas de custo, despesas de re-
presentação, indemnizações, en-
cargos sociais com pessoal, e ho-
norários de contratos de prestação 
de serviços em regime de tarefa ou 
avença;

•	 Estacionário e giveaways;

•	 Prestação de serviços pela própria 
signatária;

25.	A edição de material promocional 
só será admitida quando acompa-
nhada de um plano de distribuição, 
quantifiicado, que evidencie o enfo-
que exclusivo no mercado externo;

https://feiras.turismodeportugal.pt/
https://feiras.turismodeportugal.pt/
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26.	Apenas é admitida a reedição e/ou 
atualização de material quando as-
sente em dados e informações novos 
e/ou considerados relevantes, me-
diante prévia aprovação da arpta;

27.	 Sempre que se verifiique a edição 
de material em língua portuguesa, 
sem que as signatárias participem 
ou aquele se destine a ser usado 
por estas em ações de promoção 
com vista à internacionalização, 
essa despesa é considerada como 
não elegível.

28.	A ARPTA pode considerar como não 
elegíveis, total ou parcialmente, ou-
tras despesas, custos, ónus ou en-
cargos não previstos no número an-
terior e que esta entenda excessivos 
ou injustifiicados;

29.	Em caso de incumprimento por par-
te da(s) signatária(s), competirá à 
arpta a apreciação da gravidade 
desse incumprimento, podendo 

esta concluir pela devolução, par-
cial ou total, do apoio fiinanceiro 
concedido e, acessoriamente, de-
terminar a impossibilidade da mes-
ma apresentar futuras candidaturas 
a quaisquer programas promovidos 
pela agência regional de promoção 
turística do alentejo;

Tal como previsto nos números 4 e 5 do 
regulamento, estima-se que em 2026 
haja uma aposta efetiva na mobilização 
de grupos de empresas, com enfoque 
em produtos específiicos de elevada re-
levância estratégica para o destino, 
para desenvolvimento de PCV’s conjun-
tos com um acompanhamento mais di-
reto da arpta, perspetivando-se uma in-
tervenção focada na promoção da 
oferta mais exclusiva do destino no en-
quadramento da PURE Marrakech, em 
setembro de 2026, num investimento 
máximo de 40.000€ com uma taxa má-
xima de comparticipação de 50%.
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5.  P   LANO EXTRAORDINÁRIO DE 
PROMOÇÃO EXTERNA

Tal como nos foi comunicado pelo Tu-
rismo de Portugal, em 2026 teremos a 
possibilidade de proceder ao reforço 
das verbas do Plano Extraordinário de 
Promoção Externa com um montante 
de 109.700 €, valor que corresponde ao 
que deveria ser retido em resultado da 
participação em feiras e workshops 
promovidos pelo TP, que fomos autori-
zados a aplicar em eventos de trade e 
reforço de press trips.

Uma vez que conseguimos reunir recur-
sos para a realização de ações inver-
sas, nomeadamente fam trips, via fun-

dos comunitários e ainda que 
tenhamos de suportar a contrapartida 
nacional, no valor de 15%, entende-
mos aqui propor que a aplicação da 
verba antes referida seja feita no aco-
lhimento de mais ações de trade, re-
forçando também algumas rúbricas 
referentes a outras que já se encon-
tram confiirmadas, libertando um mon-
tante igual ao usado no ano em curso 
para reforço do fiinanciamento dos 
PCVs.

Como se pode constatar pelo quadro em 
baixo, ações de trade que gostaríamos 
de acolher acabaram por não se confiir-
mar tendo, no entanto, surgido outras, 
que agarrámos com ambas as mãos.

QUADRO 20

PLANO EXTRAORDINÁRIO DE PROMOÇÃO EXTERNA 25-26

Mercado Ação Descritivo

Brasil 6.3. Outras ações para agentes Convenção INTEREP

Reino Unido 6.3. Outras ações para agentes
Travelshopers Annual Overseas Conference 

2026

Irlanda 6.3. Outras ações para agentes Travel Counsellors Gold Members Conference

QUADRO 21

PLANO EXTRAORDINÁRIO DE PROMOÇÃO EXTERNA 26-27

Mercado Ação Descritivo

Espanha 6.3. Outras ações para agentes Ação B2B Luxury

EUA 6.3. Outras ações para agentes Pós-tour Oasis Travel Network

Canadá 6.3. Outras ações para agentes Reverse workshop

Irlanda 6.3. Outras ações para agentes Fam/Reverse Workshop

Itália 6.3. Outras ações para agentes Convenção Boscolo

Nórdicos 6.3. Outras ações para agentes Fam/Reverse Workshop

Multimercado 6.3. Outras ações para agentes Ações B2B Luxury (colaborações DUCO/Monocle)
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QUADRO 22

APLICAÇÃO DA MA JORAÇÃO CORRESPONDENTE A DEDUÇÕES DE 2025

Mercado Ação Descritivo

Alemanha 6.3. Outras ações para agentes Retiro Internacional da SK Hotels & Venues,

Brasil 6.3. Outras ações para agentes Convenção BRAZTOA

Reino Unido 6.2. Apoio a Fam Trips ABTA 2026 Travel Convention

Multimercado 2.2 Portugal Events Apoio a eventos com relevância a realizar no destino

Multimercado 6.3. Outras ações para agentes Eventos táticos especiais com Trade

CANDIDATURAS A FUNDOS 
COMUNITÁRIOS

Prosseguindo a estratégia de imple-
mentação de projetos complementares, 
essenciais para a expansão do Plano 
Marca e tendo como pano de fundo a 
capacitação para uma intervenção mais 
capaz de responder às reais necessida-
des de promoção internacional do des-
tino, dos seus produtos e de uma ofer-
ta crescente, que exige um foco cada 
vez mais dirigido e especializado, em 
2026 será concluído o primeiro ciclo de 
execução de projetos com cofiinancia-
mento comunitário no âmbito do Alen-
tejo 2030 / Portugal 2030.   

Não obstante os desafiios colocados 
pelo atual quadro de apoios, caracteri-
zado pela baixa dotação da maioria 
dos avisos e pela elevada concorrência 
no acesso aos mesmos, foi possível 
consolidar um portefólio robusto de 
projetos aprovados, que se distinguem 
pela diversifiicação de ações, parceiros 
e mercados-alvo.

As candidaturas aprovadas e em execu-
ção focam-se na internacionalização 
do destino e dos seus produtos emer-
gentes e consolidados, e, ao mesmo 

tempo, na valorização de ativos endó-
genos e também na cooperação com 
outras entidades e outros destinos, ga-
rantindo a execução de um plano de in-
tervenções com uma escala e impacto 
signifiicativamente superiores.

Se, por um lado, como referimos, este-
jamos a concluir o primeiro conjunto de 
projetos aprovados no âmbito dos avi-
sos SIAC Internacionalização do PO Re-
gional Alentejo 2030, iremos prosse-
guir, por outro, a implementação de 
linha de intervenção semelhante, numa 
perspetiva colaborativa com as regiões 
Porto e Norte e Centro de Portugal, no 
âmbito do COMPETE 2030, visando so-
bretudo a diversifiicação de mercados. 
Continuaremos também a estratégia 
colaborativa com a região da Extrema-
dura espanhola, com implementação 
do projeto POCTEP – Ilumina, com vá-
rios parceiros dos dois lados da fron-
teira, relativamente ao qual já se prepa-
rou e submeteu o projeto de execução 
da fase dois, que ainda aguarda deci-
são, visando a iluminação de mais mo-
numentos e a consolidação de novos 
contextos e pretextos para convidar à 
visita das duas regiões.
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Será também em 2026 que se iniciarão 
novas linhas de intervenção para valori-
zação de ativos endógenos do territó-
rio, pretendendo que se promova a sua 
transformação e estruturação em no-
vos produtos que criem valor num mo-
saico cada vez maior e mais diverso de 
propostas que tornam o Alentejo tão 
diferenciado. É neste enquadramento 
que surgem os projetos cofiinanciados 
no âmbito do PROVERE, ITI’s e Linha + 
Interior, que detalharemos nos textos 
seguintes.

1.	 SIAC / INTERNACIONALIZAR O TU-
RISMO DO ALENTEJO 2024-2025

Esta candidatura, inicialmente prevista 
com conclusão em 2025, terá o seu pe-
ríodo de execução alargado até 2026. 
Este projeto tem como objetivo o forta-
lecimento da posição do Alentejo, en-
quanto destino turístico de excelência, 
no mercado internacional, e também a 
capacitação do tecido empresarial local 
com um entendimento das dinâmicas 
dos mercados externos alvo (França, 
DACH – Alemanha, Áustria e Suíça, Be-
nelux – Bélgica e Países Baixos, Reino 
Unido, Itália, Brasil, E.U.A. e Canadá), 
estando dividido em 6 Linhas de Ação:

LA 1 – Plataforma Marketplace e Cha-
tboot IA 

Esta ação resultará na criação, neste 
momento em curso, de uma Plataforma 
de montra digital dos produtos e ativos 
do Alentejo, a integrar no Visit Alentejo 
(www.visitalentejo.pt), a qual será 
apoiada por um Assistente Virtual em 
Inteligência Artifiicial (IA). 

LA 2 - Ações inversas 

Esta intervenção contempla a realiza-
ção de Fam Trips | Sales workshops 
com trade e Press trips. 

LA 3 – Campanhas de comunicação nos 
mercados target

Esta linha de ação inclui a contratação 
de assessorias especializadas para o 
desenvolvimento de Campanhas de Co-
municação do destino Alentejo, regula-
res, nos mercados alvo. 

LA 4 - Campanhas de marketing online 
| offlline 

Esta intervenção traduz o investimento 
num programa de campanhas de marke-
ting online e offlline, 

LA 5 - Monitorização, Disseminação e 
Publicitação dos resultados

Esta ação contempla a monitorização, 
disseminação e publicação dos resulta-
dos do projeto. 

LA 6 - Gestão e Acompanhamento do 
Projeto | Equipa Técnica A ARPT-Alen-
tejo

Esta linha de intervenção prende-se 
com as componentes de gestão, coor-
denação e acompanhamento da opera-
ção com uma equipa composta por 
profiissionais altamente qualifiicados e 
com elevada experiência 

A candidatura, que será concluída no 
primeiro trimestre de 2026, obteve um 
custo total elegível de 535.664,81€, a 
que corresponde uma comparticipação 
FEDER de 85%.

2.	 SIAC +++ TURISMO DE ESPANHA | O 
GRANDE MERCADO TURÍSTICO DO 
ALENTEJO

A candidatura em título, executada em 
co-promoção com a Turismo do Alente-
jo, E.R.T., refllete o compromisso de, no 
curto e médio prazo, fortalecer a posi-
ção do Alentejo como um destino turís-
tico de destaque no mercado espanhol, 
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sendo que o seu foco é não apenas au-
mentar a visibilidade do Alentejo, en-
quanto 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 presen-
te projeto é constituído por 11 Linhas 
de Ação (LA). 

LA1 – Plano de Marketing - Território 
Transfronteiriço (da responsabilidade 
da Turismo do Alentejo – ERT);

LA2 – Plano de Meios - Território Trans-
fronteiriço (da responsabilidade da Tu-
rismo do Alentejo – ERT); 

LA3 – Plano de Comunicação - Territó-
rio Transfronteiriço (da responsabilida-
de da Turismo do Alentejo – ERT);

LA4 – Participação em Feiras Interna-
cionais - Território Transfronteiriço (da 
responsabilidade da Turismo do Alen-
tejo – ERT).

LA5 – Campanhas de Marketing Digital 
- Restante Território Traduz o investi-
mento num programa alargado de Cam-
panhas de marketing digital; 

LA6 – Campanha de comunicação – 
Restante Território 

Esta LA integra a contratação de asses-
soria especializada de comunicação e 
promoção para o desenvolvimento de 
Campanhas de Comunicação do desti-
no Alentejo, regulares, no mercado es-
panhol, incluindo a produção de con-
teúdo adaptado ao público espanhol, 
bem como o acompanhamento das 
campanhas digitais. 

LA7 – Ações inversas – Restante Terri-
tório 

Esta LA integra a organização e acom-
panhamento de um programa constituí-
do por ações inversas a realizar no âm-
bito do projeto. Serão realizadas, 
fundamentalmente, Press trips (indivi-
duais, com os diferentes meios de co-
municação social espanhóis), num total 
de 6 ações ao longo da implementação 
do projeto. 

LA8 – Eventos táticos com imprensa lo-
cal – Restante Território 

Participação em eventos táticos e apre-
sentações focadas em produtos e pú-
blicos com interesses especiais para o 
destino, para aumentar a visibilidade 
do Alentejo. 

LA9 – Análises e prospeção de merca-
do - Restante Território 

Esta LA integrará um conjunto de ativi-
dades de Análise de Mercado e Inteli-
gência Competitiva pretendendo-se 
obter informações detalhadas do mer-
cado, para entender preferências, com-
portamentos e tendências dos turistas 
espanhóis. 

LA10 – Monitorização, Disseminação e 
Publicitação dos resultados

Esta LA integra as linhas gerais das 
metodologias utilizadas noutros proje-
tos ao nível da monotorização, dissemi-
nação e publicação de resultados.

LA11 – Gestão e Acompanhamento do 
Projeto | Equipa Técnica 

Esta LA relaciona-se com a gestão, 
coordenação e acompanhamento da 
operação, através da constituição de 
uma equipa composta por profiissionais 
altamente qualifiicados e com elevada 
experiência.

A candidatura, que tem um custo total 
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elegível nas componentes da respon-
sabilidade da ARPTA de 391.109,30€, 
com uma comparticipação FEDER de 
85%, transita dos anos de 2024 e 2025 
e será concluída no primeiro trimestre 
de 2026.

3.	 SIAC/COMPETE INTERNACIONALI-
ZAÇÃO – REFORÇO DA NOTORIEDA-
DE DO PORTO E NORTE, ALENTEJO 
E CENTRO DE PORTUGAL

Trata-se de uma iniciativa de natureza 
estruturante e concertada, para a pro-
moção internacional dos 3 territórios 
Regionais, com foco essencial na redu-
ção da Sazonalidade e correção de as-
simetrias na procura, contribuindo para 
a consolidação da notoriedade dos 
Destinos Alentejo, Porto e Norte e Cen-
tro de Portugal e concomitantemente 
do Destino Portugal. Neste âmbito, 
proceder-se-á à realização de ações de 
prospeção, ações inversas e campa-
nhas de marketing digital, acompanha-
das de campanhas de disseminação e 
promoção dos resultados, executadas 
pelas ARPT do Alentejo, Porto e Norte 
e Centro de Portugal, relativas aos mer-
cados China, Japão, Coreia do Sul, Ar-
gentina e México por se reconhecer 
que estes procuram os produtos turís-
ticos que se oferecem durante todo o 
ano e em todos estes territórios.

A candidatura visa alavancar a interna-
cionalização da indústria do turismo, 
através da promoção, prospeção e 
acesso a mercados considerados pelo 
Turismo de Portugal como “Mercados 
de Diversifiicação” e da dinamização in-
tegrada da oferta portuguesa das re-
giões menos desenvolvidas como o são 
o Norte, Centro e Alentejo. 

Estrategicamente escolheram-se os 
mercados China, Japão, Coreia do Sul, 
Argentina e México porque pela sua 
distância e dimensão apresentam difi�-

culdade em assumir massa crítica, mas 
que por oferecerem oportunidades ou 
por se perspetivar um crescimento a 
longo prazo, justifiicam 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 re-
gionais 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 turísti-
cas regionais nesses mercados. Irá dis-
ponibilizar informação e conhecimento 
indutores de efeitos de arrastamento 
na economia à generalidade dos ope-
radores, sem qualquer restrição ou dis-
criminação.

Com este projeto promove-se a ima-
gem, as marcas e os produtos e ativos 
do território das três regiões, nomea-
damente 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 benefiiciam 
do valor da marca Destino Portugal.

O projeto inclui a ampla divulgação dos 
resultados alcançados pelas empresas 
regionais, contribuindo para que o re-
conhecimento internacional da imagem 
dos territórios abrangidos e da quali-
dade e sustentabilidade dos bens e 
serviços promovidos, da sua sofiistica-
ção e inovação, traduzindo-se em ven-
das internacionais para os empreendi-
mentos/empresas turísticos das 
regiões abrangidas.
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Esta divulgação e disponibilização de 
conhecimento às PME será feita atra-
vés de sites e newsletters, sessões de 
divulgação e a criação de um dashboard 
para agregação de informação, uma 
plataforma online que possa segmen-
tar áreas de análise e que sirva de re-
positório de informação sobre os mer-
cados auscultados, suportado em 
inteligência artifiicial, que potenciam 
mais e melhores efeitos económicos na 
competitividade nos mercados interna-
cionais, contribuindo para a melhoria 
da perceção internacional sobre as re-
giões e o aumento das exportações.

Esta candidatura, iniciada em 2025, 
tem um custo total elegível nas compo-
nentes da responsabilidade da ARPTA 
de 408.353,99€, com uma compartici-
pação FEDER de 85%.

4.	 INTERREG – POCTEP – ILUMINA

O espaço de cooperação transfronteiri-
ça ES-PT, e mais ainda o território EU-
ROACE, tem uma grande diversidade 
de recursos culturais, históricos e pai-
sagísticos. A conversão destes recur-
sos em produtos turísticos constitui um 
dos principais desafiios de sobrevivên-
cia para os pequenos concelhos fron-
teiriços, que são territórios em desafiio 
demográfiico. Melhorar a atratividade 
desta área com o impulso da economia, 
do crescimento e da emergência de no-
vas iniciativas, sobretudo nos sectores 
com capacidade para tirar partido, e 
valorizar os recursos endógenos do 
território, como acontece com a cultu-
ra, o património e o turismo, contribui-
rá, em sinergia com outras medidas, 
para facilitar a fiixação da população e 
reduzir a tendência para o despovoa-
mento.

Com este objetivo nasceu o projeto 
ILUMINA, que procura reforçar o com-
promisso conjunto entre o Alentejo e a 

Extremadura para um turismo cultural, 
sustentável, inovador e transfronteiri-
ço, impulsionando desenvolvimento 
económico e dinamização das localida-
des transfronteiriças com baixa popu-
lação, tentando atrair novos perfiis e 
oportunidades para combater o desa-
fiio demográfiico, criando novas oportu-
nidades de negócio e de emprego para 
o turismo e a indústria cultural, desen-
volvendo uma nova oferta turística 
“Destino de Turismo Cultural Noturno” 
e mobilizar e formar os principais inter-
venientes públicos e privados, através 
da implementação dos projetos-piloto 
de iluminação ornamental (Igrejas, Er-
midas e Castelos) que reforçam o pa-
pel 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 cul-
tura e o turismo têm nestas cidades 
fronteiriças, a coordenação, coopera-
ção e partilha de projetos que permi-
tam dissociar a ideia da fronteira como 
espaço de passagem, tornando-a num 
destino único, de qualidade, não mas-
sifiicado e, acima de tudo, autêntico e 
diferenciador. Neste sentido, a coope-
ração transfronteiriça entre entidades 
em matéria de turismo é crucial pela 
importância que este sector económi-
co tem. Cooperação que será reforçada 
com a tomada de decisões conjuntas 
baseado na utilização de IA, o que per-
mitirá a geração de modelos preditivos 
para acelerar a adaptação do sector do 
turismo e da cultura às exigências da 
economia global e manterem-se resi-
lientes às situações adversas.

São parceiros portugueses neste proje-
to a ARPTA e a Turismo do Alentejo – 
ERT, e espanhóis a Dirección General 
de Turismo da Extremadura e Funda-
ción Iberdrola España, tendo sido apro-
vada a iluminação de 3 projetos-piloto 
de iluminação nos Castelos de Ouguela 
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e de Valência de Alcântara e da Ermita 
de Nuestra Señora de Carrión, em Al-
burquerque. 

A responsabilidade da ARPTA prende-
-se com a execução da atividade 6 – Vi-
sibilidade, transparência e comunica-
ção, na qual se integram a criação da 
imagem gráfiica e diversos elementos 
identifiicativos, 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€.

O projeto, iniciado em 2024, será con-
cluído durante o primeiro semestre de 
2026.

5.	 PROMOÇÃO INTERNACIONAL DO CA-
LENDÁRIO DE EVENTOS ‘ALQUEVA’

O projeto aqui apresentado integra o 
Plano de Ação da EEC PROVERE “AL-
QUEVA + Inovador, centrada no apro-
veitamento do recurso endógeno “Água 
– Alqueva”. 

Dirigida a territórios de baixa densida-
de, esta estratégia visa reforçar a com-
petitividade regional, contribuindo 
para a criação de emprego e para a fi�-
xação da população. 

A EEC “ALQUEVA + Inovador” constitui 
uma continuidade natural – mas com 
um carácter marcadamente evolutivo – 
da anterior EEC “+Alqueva: Valorização 
do Recurso Endógeno Alqueva”, desen-
volvida no quadro do período de pro-
gramação 2014-2020. 

Esta última tinha como objetivo central 
promover, de forma articulada, a valori-
zação económica do recurso endógeno 
Alqueva, incentivando e facilitando o de-
senvolvimento de atividades económicas 
assentes na sua valorização específiica. 

A nova estratégia assume-se, assim, 
como uma evolução dessa abordagem, 
centrando-se de forma mais clara e fo-
calizada na fiileira do turismo e assu-
mindo o turismo enquanto prioridade 
estratégica, com uma forte intenciona-
lidade de negócio. 

O projeto “Promoção Internacional do 
Calendário de Eventos ‘Alqueva’” cons-
titui um dos projetos-âncora da EEC 
“ALQUEVA + Inovador”, enquadrando-
-se no Eixo Estratégico IV – Promoção 
dos produtos do território do Lago Al-
queva, concretamente na Linha de Ação 
7, que visa a promoção dos ativos terri-
toriais através de campanhas de comu-
nicação estruturadas e direcionadas 
para mercados alvo estratégicos. 

Este projeto assume como desígnio 
afiirmar o destino “Alqueva” no panora-
ma internacional, através da promoção 
externa de um calendário de eventos 
diversifiicado e articulado, composto 
por iniciativas culturais, turísticas e 
gastronómicas a realizar nos municí-
pios da área de inflluência do EFMA. 

Com esta abordagem integrada, pre-
tende-se reforçar a atratividade da re-
gião, distribuir os flluxos turísticos ao 
longo do ano e posicionar o “Alqueva” 
como um destino de excelência, reco-
nhecido internacionalmente pela sua 
autenticidade, sustentabilidade e qua-
lidade de experiência. É esperado, as-
sim, que o projeto possa dar um contri-
buto signifiicativo para a afiirmação do 
território da área de inflluência do 
EFMA como um destino turístico com-
petitivo a nível internacional, capitali-
zando uma vasta e qualifiicada carteira 
de ativos, nomeadamente: a paisagem 
singular, a riqueza da biodiversidade e 
da cultura local, a presença de opera-
dores especializados em turismo náuti-
co e de aventura, a Reserva Dark Sky® 
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Alqueva, a gastronomia e os vinhos, 
bem como uma oferta turística diversi-
fiicada e de elevada qualidade (turismo 
em espaço rural, restauração, estações 
náuticas, entre outros). 

Os mercados-alvo selecionados no âm-
bito do projeto são a Alemanha, a Fran-
ça e o Reino Unido, representando uma 
combinação estratégica pertinente e 
com inequívoco potencial, reunindo fa-
tores como a sua dimensão, o forte po-
der de compra e a predisposição para 
viagens organizadas e de longa dura-
ção, bem como um interesse crescente 
por experiências associadas à nature-
za, tranquilidade, cultura e autenticida-
de — atributos que defiinem e diferen-
ciam o destino “Alqueva”. 

Adicionalmente, verifiica-se nestes mer-
cados uma predisposição para viajar 
fora da época alta, o que constitui uma 
oportunidade concreta para mitigar a 
sazonalidade da procura turística e 
promover uma distribuição temporal 
mais equilibrada dos flluxos de visitan-
tes ao longo do ano. 

Este conjunto de fatores permite en-
tender os mercados em apreço como 
sendo especialmente adequados para 
captar novos flluxos turísticos para re-
giões do interior (como é o caso do ter-
ritório da área de inflluência do “Alque-
va”), benefiiciando também do 
reconhecimento positivo que já hoje 
expressam relativamente ao destino 
Portugal. 

Neste quadro, considera-se essencial 
que a estratégia promocional subja-
cente a este projeto seja consistente e 
consiga tirar pleno partido do chapéu 
proporcionado pela notoriedade e es-
tratégias integradas das marcas turísti-
cas Portugal, Alentejo e Alqueva, ga-
rantindo a cumulatividade de recursos 

e iniciativas e, por essa via, níveis 
acrescidos de efiicácia e de efiiciência 
do esforço promocional que se preten-
de empreender junto dos mercados-al-
vo identifiicados. 

Em termos operativos, o projeto contem-
pla a realização das seguintes ações: 

•	 Defiinição do nome e identidade vi-
sual, com o objetivo de desenvolver 
uma assinatura distintiva, coerente e 
específiica para o calendário de 
eventos, enquanto extensão das 
marcas-chapéu relevantes (Portugal/
Alentejo/Alqueva). 

Esta assinatura funcionará como ele-
mento central de comunicação e pro-
moção dos eventos e do território da 
área de inflluência do EMFA, reflletindo 
a essência e os valores do Alentejo e 
assegurando reconhecimento e resso-
nância a nível internacional. 

A nova identidade gráfiica — incluindo 
nome, logótipo e elementos visuais — 
será plenamente articulada com as re-
feridas marcas-chapéu, respeitando a 
sua linguagem visual e garantindo uni-
formidade e consistência em todos os 
materiais promocionais e canais de co-
municação. 

Será igualmente produzido um manual 
de normas gráfiicas, assegurando a 
coerência da comunicação em todos os 
eventos e restantes ações do Plano de 
Ação da EEC “ALQUEVA + Inovador”. 

•	 Contratação de assessorias de co-
municação internacional, com o ob-
jetivo de reforçar a visibilidade do 
destino “Alqueva” nos mercados in-
ternacionais estratégicos através da 
promoção estruturada do calendário 
de eventos. 
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As entidades a contratar deverão apre-
sentar experiência comprovada nos 
mercados-alvo, bem como capacidade 
para ajustar estratégias e canais de co-
municação às suas especifiicidades. 

As atividades a desenvolver incluem: 
análise de mercado, estabelecimento 
de relações com jornalistas, inflluencia-
dores e operadores turísticos interna-
cionais, organização de ações promo-
cionais dirigidas aos públicos-alvo e 
implementação de mecanismos de mo-
nitorização e avaliação do impacto e 
retorno das campanhas. 

•	 Promoção inversa, com o intuito de 
atrair a atenção dos media estran-
geiros e dos profiissionais e opera-
dores do setor turístico, asseguran-
do uma cobertura jornalística 
signifiicativa e promovendo a inte-
gração do destino “Alqueva” nas di-
nâmicas de comercialização interna-
cional. 

Serão realizadas ações de promoção 
inversa que incluirão visitas imersivas e 
temáticas através de FAM e Press Trips, 
oferecendo aos jornalistas e operado-
res experiências autênticas que desta-
quem a diversidade de eventos, a ri-
queza cultural, a oferta turística e a 
beleza natural da região. 

Estas visitas permitirão aos profiissio-
nais dos media e aos operadores turísti-
cos participar em atividades locais, con-
tactar com a comunidade e conhecer de 
perto os recursos e produtos do territó-
rio, facilitando a criação de conteúdos 
editoriais e o desenvolvimento de ofer-
tas turísticas estruturadas que contri-
buam para a promoção e comercializa-
ção internacional do destino “Alqueva”.

O projeto, a iniciar em janeiro de 2026, 
tem um custo total elegível de 

299.950,96€, com uma comparticipa-
ção FEDER de 85%.

6.	 ITI – INICIATIVAS TERRITORIAIS IN-
TEGRADAS – RIO DE CULTURAS

A candidatura submetida no âmbito do 
Aviso MPR-ITI_R_URB-2023-01 mate-
rializou-se através da constituição de 
um consórcio constituído entre os mu-
nicípios de Alcácer do Sal, Grândola, 
Santiago do Cacém e Setúbal, Associa-
ção Baía de Setúbal, Turismo do Alen-
tejo, ERT e a ARPTA. A iniciativa pro-
põe-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 “Quali-
fiicação e Densifiicação da Oferta Turís-
tica”, a intervenção apresenta enquan-
to desafiio de política comum a 
mobilização de modo mais efiicaz a 
base de recursos patrimoniais presen-
tes no território em favor do desenvol-
vimento da atividade turística nos cen-
tros urbanos abrangidos e do reforço 
da identidade e sentimento de perten-
ça das populações locais, apostando 
no reforçar do papel da rede de centros 
urbanos do Vale do Sado na materiali-
zação do potencial intrínseco dos ele-
mentos distintivos do património natu-
ral 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 pa-
trimoniais distintivos do território, da 
estruturação de uma oferta turística in-
tegrada, legível e apelativa, da amplia-
ção da notoriedade externa do territó-
rio e da criação de novas dinâmicas de 
animação e fruição do território. 
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O papel da ARPTA neste projeto pren-
de-se com as ações imateriais “Promo-
ção e Dinamização de Eventos-Ânco-
ra”, “Promoção Nacional e Internacional 
do Destino” e “Digitalização da Expe-
riência Turística”. Estas ações estão li-
gadas ao seguinte conjunto de iniciati-
vas materiais a desenvolver no território 
de intervenção do projeto: Centro In-
terpretativo do Sado, Iluminação Céni-
ca de Alcácer do Sal, Promoção da Uti-
lização do Plano de Água em Alcácer 
do Sal, Centro de Interpretação e For-
mação em Artes e Ofícios Tradicionais, 
Reabilitação da Casa Luís Alves Serra-
no, Centro Interpretativo da Azenha do 
Parque Urbano do Rio da Figueira, Re-
qualifiicação do Caminho Pedonal de 
São Braz e Criação do Percursos Santo-
-André-Praia do Porto das Carretas.

O investimento das componentes da 
responsabilidade da ARPTA iniciar-se-
-ão apenas em 2027.

7.	 PROGRAMA DE VALORIZAÇÃO TU-
RÍSTICA DA SERRA D’OSSA 

Este projeto, apresentado no âmbito 
da Linha + interior Turismo, visa a va-
lorização turística dos territórios de 
Serra d’Ossa e decorre da evidência 
de existência de desafiios e potencia-
lidades a explorar ao nível da procura 
e oferta turística existente.

Desenvolvido pela entidade líder, En-
tidade Regional de Turismo do Alen-
tejo e Ribatejo, tem enquanto parcei-
ros os Municípios do Alandroal, 
Borba, Estremoz, Redondo e Vila Vi-
çosa, bem como a ARPTA.

A valorização turística dos territórios 
da Serra d’Ossa é um projeto multite-
mático e transversal aos cinco muni-
cípios da Serra d’Ossa, funcionando 
numa lógica de articulação entre os 

mesmos, a ERTA, a ARPTA e restantes 
stakeholders que se antevê que ve-
nham a estar envolvidos no projeto.

O objetivo central do projeto é o do 
aumento da atratividade turística do 
território da Serra d’Ossa, numa lógi-
ca de promoção da valorização turís-
tica dos territórios que envolvem esta 
Serra. Baseia-se numa lógica de com-
plementaridade entre os pontos de 
interesse existentes no território e a 
génese identitária que carateriza a 
rica história local dos cinco municí-
pios que partilham território da Serra, 
sendo o ponto de partida deste proje-
to construído a partir dos alicerces 
turísticos já existentes na Serra d’Os-
sa, que suportam a atratividade atual-
mente existente e consolidada, ligada 
ao turismo de natureza e ao seu espa-
ço natural, pretendendo-se a densifi�-
cação com a vertente cultural assim 
como com o património gastronómico 
e enológico.

A abrangência e aposta multitemática 
deste projeto traduzem o reconheci-
mento da necessidade de gerar valor 
económico para os territórios nele 
envolvidos, com destaque para a am-
bição de se virem a desenvolver con-
teúdos inovadores e de se garantir a 
promoção nacional e internacional da 
região enquanto produto turístico.

A intervenção da ARPTA incidirá na 
componente de Promoção interna-
cional para difusão e visibilidade dos 
novos produtos turísticos, com enfo-
que em:

Promoção internacional da Serra 
d’Ossa e dos seus produtos turísti-
cos: incremento da visibilidade dos 
novos produtos turísticos de Serra 
d’Ossa junto de stakeholders inter-
nacionais, aferindo a recetividade de 
diferentes audiências para os pres-
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supostos, objetivos e a estratégia 
que o projeto irá prosseguir.

Apoio à capacitação do tecido empre-
sarial do setor do turismo de Serra 
d’Ossa: desenvolvimento de ações de 
suporte à digitalização das empresas 
do setor do turismo de Serra d’Ossa, 
como programas de acompanhamento 
e suporte à colocação dos novos pro-
dutos turísticos em diferentes canais 
de distribuição.

Comunicação estratégica direcionada a 
públicos-alvo de nicho: difusão do pro-
jeto de valorização turística da Serra 
d’Ossa junto de nichos específiicos de 
possíveis clientes e/ou parceiros, de 
forma a capitalizar em novas oportuni-
dades que resultarão do projeto.

A tipologia de ações previstas contempla:

•	 Apresentações em mercado de pro-
ximidade dos “Produtos Turísticos 
Serra D’Ossa”, através da produção e 
disseminação de conteúdos;

•	 Apresentação dos “Produtos Turísti-
cos Serra D’ Ossa” à Operação Turís-
tica de nicho, com a realização de 
visitas de inspeção e apresentações 
nos mercados;

•	 Realização de Fam e Press Trips;

•	 Execução de campanha B2B com 
OTAs e TO’s;

•	 Execução de campanhas online/offlli-
ne B2C;

O orçamento total das componentes da 
responsabilidade da ARPTA tem um va-
lor de 184.500€, cofiinanciado em 70% 
pela Linha + interior Turismo.
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QUADRO 23

FINANCIAMENTOS COMUNITÁRIOS

PROJETOS CANDIDATADOS LINHA DE FINANCIAMENTO PROJETO CO-PROMOÇÃO

a) ALENTEJO 2030 / ACI - ITA AÇÕES COLETIVAS INTERNA-
CIONALIZAÇÃO

INTERNACIONALIZAÇÃO 
TURÍSTICA DO ALENTEJO NÃO

b) ALENTEJO 2030 / ACI - 
TE-GMTA

AÇÕES COLETIVAS INTERNA-
CIONALIZAÇÃO

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

SIM

c) COMPETE - AC INTERNA-
CIONALIZAÇÃO

COMPETE - AÇÕES COLETI-
VAS - INTERNACIONALIZA-
ÇÃO

REFORÇO DA NOTORIEDADE 
DOS DEST. ALENTEJO, 
PORTO E NORTE E CENTRO 
DE PORTUGAL

SIM

d) POCTEP - ILUMINA POCTEP 0256_ILUMINA_4_E SIM

e) PROVERE - ALQUEVA + 
INOV. PROVERE

PROMOÇÃO INTERNACIONAL 
DO CALENDÁRIO DE EVEN-
TOS ALQUEVA

SIM

f) ITI – RIO DE CULTURAS ITI (INVESTIMENTO TERRITO-
RIAL INTEGRADO)

RIO DE CULTURAS | REDE 
URBANA DO VALE DO SADO 
[RUVS]

SIM

g) LINHA + INTERIOR 
TURISMO

+ INTERIOR TURISMO

g) PROGRAMA DE VALORIZA-
ÇÃO TURÍSTICA DA SERRA 
D’OSSA SIM
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6. ACOMPANHAMENTO AOS 
ASSOCIADOS

 Perante a mudança do tecido empresa-
rial regional a que estamos a assistir, 
importa reforçar a proximidade entre 
os empresários do turismo e a ARPTA, 
para que o trabalho de todos convirja 
para a maior visibilidade do Alentejo 
como destino turístico e melhorem a 
oferta de serviços.

Quis a atual Direção especializar um 
dos seus elementos nesta tarefa, para 
a manutenção de relacionamento fllui-
do, indutor de maior envolvimento e 
participação de todos na prossecução 
dos objetivos comuns, estabelecimen-
to de parcerias entre associados visan-
do a potenciação e otimização do in-
vestimento de cada um, ganhos de 
escala e de capacidade negocial.

É um trabalho exigente, pesando a seu 
favor as mais de duas décadas de vida 
da Agência, desde a primeira hora tida 
como a casa comum do turismo no 
Alentejo, espaço partilhado pelas 
entidades privadas e públicas.

Decidiu também a Direção tomar como 
prioridade a correção dos passivos que 
resultam do não pagamento de quoti-
zação ou de serviços prestados, cons-
tituindo esta uma prioridade que ao 
ser satisfeita trará estabilidade aos 
serviços próprios da Agência, que se 
pretende venham a atingir a sua com-
pleta sustentabilidade fiinanceira num 
futuro muito próximo.

7. ESTRUTURA

A ambição que suporta o presente Pla-
no de Marketing não se compadece 
com a reduzida dimensão da equipa da 
Agência, sendo um imperativo assumi-
do o seu reforço e especialização.

Com a entrada em vigor deste Plano e 
do Orçamento que lhe é subjacente, 
ocorrerá o reforço da equipa com mais 
dois gestores de mercado, que passa-
rão a um total de 3, especializando-se 
o trabalho de cada um em mercados 
pré identifiicados, atuando de forma 
coordenada. A este se juntarão ainda 
especialistas, a contratar em certos 
mercados, para uma melhor sinalização 
de oportunidades de negócio para os 
associados.

Procurando a flluida articulação entre 
estruturação e promoção, procurare-
mos a constituição de clubes de produ-
to, com os técnicos envolvidos em am-
bas as dimensões do trabalho. 

Também se pretende individualizar o 
trabalho de gestão fiinanceira da Agên-
cia, incluindo a captação de novas 
oportunidades de fiinanciamento, seja 
por parte de fundos comunitários ou 
nacionais, com um elemento especial-
mente afeto a este tipo de tarefas.

No domínio da comunicação, o modelo 
de funcionamento será mantido, ainda 
que se procure reforçar a aquisição de 
serviços, nomeadamente no domínio 
das assessorias de imprensa e rela-
ções-públicas, como fomos referindo 
ao longo deste documento.

8. ORÇAMENTO

O Orçamento, que de seguida se apre-
senta, fundamenta-se no seguinte con-
junto de receitas:

1.	 Contribuições fiinanceiras do Turis-
mo de Portugal IP;

2.	 Contribuições fiinanceiras da Entida-
de Regional de Turismo para desen-
volvimento dos PCV’s ;

3.	 Contribuições fiinanceiras do sector 
privado no âmbito dos PCV’s;
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4.	 Contribuições do PR Alentejo 2030;

5.	 Contribuições do Portugal 2030;

6.	 Contribuições fiinanceiras de ou-
tras entidades públicas, designa-
damente de âmbito autárquico, lo-
cal ou regional;

7.	 Receitas próprias nomeadamente 
as resultantes da quotização e da 
prestação de serviços; 

8.	 Saldos transitados;

9.	 Diferimentos de receita de anos an-
teriores para execução de ações es-
pecífiicas.

1. ORÇAMENTO 2026 – INVESTIMENTO / MERCADO/CANAL

Mercado Ação Descritivo Contrat.
Fundos 
Comunitá-
rios

Outros 
(PE PER, 
Autofiin)

Total Projeto Complementar

Espanha 1.3. OTAs

Ações de 
promoção 
em 
suportes de 
companhias 
aéreas, 
operadores 
Turísticos e 
OTA’s

10 000,00      10 000,00   

Espanha 3.1. Online

Campanhas 
Search + 
Social Ads 
+ Display 
(em 
suportes de 
OTA’s)

24 555,00  139 145,00    163 700,00  ALENTEJO 2030  
ACI - TE-GMTA

Espanha 5.2. Materiais 
Promocionais

Material 
promocio-
nal POCTEP 
ILUMINA

10 050,00  30 151,00    40 201,00  POCTEP - Ilumina

Espanha
6.1. Organiza-
ção de Fam 
Trips

Fam Trips 1 500,00      1 500,00   

Espanha
6.3. Outras 
ações para 
agentes

Ação B2B 
Luxury 30 000,00  30 000 PLANO  

EXTRAORDINÁRIO 27-26

Espanha
8.1. Organiza-
ção de Press 
Trips

Press Trips 1 003,50  5 686,50    6 690,00  ALENTEJO 2030  
ACI - TE-GMTA

Espanha
8.1. Organiza-
ção de Press 
Trips

Press Trips 10 000,00      10 000,00   

Espanha

9.1. Feiras - 
Participação 
organizada 
pelo TdP

Feiras 
Nacionais 
(FITUR)

23 000,00      23 000,00   

Espanha

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

B-Travel, 
Expovaca-
ciones, Intur 
e outros 
eventos. Em 
parceria 
com a TA 
ERT

12 000,00      12 000,00   
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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

1 474,00  4 421,00    5 895,00  POCTEP - Ilumina

Espanha
13.1. 
Assessorias 
de imprensa

Assessoria 
de 
imprensa, 
prospeção 
e RP

6 919,00  39 206,00    46 125,00  A ENQUADRAR EM 
PROJETO ALENTEJO 2030

Alemanha 1.2. Operado-
res Turísticos

Ações 
conjuntas 
de 
promoção/ 
Campanhas

24 600,00      24 600,00   

Alemanha
6.1. Organiza-
ção de Fam 
Trips

Fam Trips 15 000,00      15 000,00   

Alemanha
6.3. Outras 
ações para 
agentes

Retiro 
Internacio-
nal da SK 
Hotels & 
Venues,

    20 000,00  20 000,00  DEDUÇÕES 25

Alemanha
6.3. Outras 
ações para 
agentes

Prospeção, 
apresenta-
ção e 
promoção 
do destino

3 825,00  25 500,00    29 325,00  A ENQUADRAR EM 
PROJETO ALENTEJO 2030

Alemanha
8.1. Organiza-
ção de Press 
Trips

Press Trips 8 000,00      8 000,00   

Alemanha

9.1. Feiras - 
Participação 
organizada 
pelo TdP

Participa-
ção 
conjunta 
ITB

26 000,00      26 000,00   

Alemanha

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

CMT 
Stuttgart 11 500,00      11 500,00   

Alemanha

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

F.re.e 
Munich 12 500,00      12 500,00   

Alemanha 11.2. 
Roadshows Roadshows 20 000,00      20 000,00   

Alemanha
13.1. 
Assessorias 
de imprensa

Assessoria 
de 
imprensa, 
prospeção 
e RP 
- Promoção 
do 
calendário 
de eventos 
Alqueva

8 670,00  49 130,00    57 800,00  

PROVERE – 

ALQUEVA + INOV.
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Áustria

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

Ferien 
Messe 13 000,00      13 000,00   

Suiça
6.1. Organiza-
ção de Fam 
Trips

Fam trips 1 000,00      1 000,00   

Suiça

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

Fespo 
Zurique 12 000,00      12 000,00   

Brasil 1.2. Operado-
res Turísticos

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

5 000,00      5 000,00   

Brasil 3.1. Online Campanhas 
Online 5 000,00      5 000,00   

Brasil
6.1. Organiza-
ção de Fam 
Trips

Fam Trips 5 000,00      5 000,00   

Brasil
6.3. Outras 
ações para 
agentes

Convenção 
BRAZTOA     50 000,00  50 000,00  DEDUÇÕES 25

Brasil
6.3. Outras 
ações para 
agentes

Convenção 
INTEREP     50 000,00  50 000,00  PLANO  

EXTRAORDINÁRIO 25-26

Brasil
8.1. Organiza-
ção de Press 
Trips

Press Trips 10 000,00      10 000,00   

Brasil

9.1. Feiras - 
participação 
organizada 
pelo TdP

ILTM Latin 
America 13 000,00      13 000,00   

Brasil

9.1. Feiras - 
participação 
organizada 
pelo TdP

Festuris 10 000,00      10 000,00   

Brasil 11.2. 
Roadshows Roadshow 9 000,00      9 000,00   

Brasil

12.2. 
Programas 
de Capacita-
ção AV 

Açõe de 
capacitação 
para 
agentes

1 500,00      1 500,00   

Brasil
13.1. 
Assessorias 
de imprensa

Assessoria 
de 
imprensa, 
prospeção 
e RP

5 625,00  31 875,00    37 500,00  A ENQUADRAR EM 
PROJETO ALENTEJO 2030
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EUA 1.3. OTAs

Ações 
conjuntas 
de 
promoção/ 
Campanhas

15 000,00      15 000,00   

EUA
6.1. Organiza-
ção de Fam 
Trips

Fam Trips 15 000,00      15 000,00   

EUA
6.3. Outras 
ações para 
agentes

Pós-tour 
Oasis Travel 
Network

15 000,00 15 000,00 PLANO  
EXTRAORDINÁRIO 25-26

EUA
8.1. Organiza-
ção de Press 
Trips

Press Trips 5 000,00      5 000,00   

EUA 11.2. 
Roadshows

Roadshow 
EUA 25 000,00      25 000,00   

EUA

12.2. 
Programas 
de Capacita-
ção AV 

Ações de 
capacitação 
para 
agentes

2 500,00      2 500,00   

EUA
13.1. 
Assessorias 
de imprensa

Assessoria 
de 
imprensa, 
prospeção 
e RP

2 812,50  15 937,50    18 750,00  A ENQUADRAR EM 
PROJETO ALENTEJO 2030

Canadá 1.3. OTAs

Ações 
conjuntas 
de 
promoção/ 
Campanhas

10 000,00      10 000,00   

Canadá 3.1. Online Campanhas 
Online 2 500,00      2 500,00   

Canadá
6.1. Organiza-
ção de Fam 
Trips

Fam Trips 10 000,00      10 000,00   

Canadá
6.1. Organiza-
ção de Fam 
Trips

Reverse 
workshop 35 000,00 35 000,00 PLANO  

EXTRAORDINÁRIO 25-26

Canadá
8.1. Organiza-
ção de Press 
Trips

Press Trips 2 500,00      2 500,00   

Canadá 11.2. 
Roadshows

Roadshow 
Canadá 10 000,00      10 000,00   

Canadá
13.1. 
Assessorias 
de imprensa

Assessoria 
de 
imprensa, 
prospeção 
e RP

2 812,50  15 937,50    18 750,00  A ENQUADRAR EM 
PROJETO ALENTEJO 2030

França 1.3. OTAs

Ações 
conjuntas 
de 
promoção

20 000,00      20 000,00   

França 3.1. Online Social Ads 2 500,00      2 500,00   
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França
6.1. Organiza-
ção de Fam 
Trips

Fam Trips 7 500,00      7 500,00   

França
8.1. Organiza-
ção de Press 
Trips

Press Trips 7 500,00      7 500,00   

França

9.1. Feiras - 
participação 
organizada 
pelo TdP

Top Resa 
Paris 16 500,00      16 500,00   

França
13.1. 
Assessorias 
de imprensa

Assessoria 
de 
imprensa, 
prospeção 
e RP 
- Promoção 
do 
calendário 
de eventos 
Alqueva

8 670,00  49 130,00    57 800,00  

PROVERE – 

ALQUEVA + INOV.

Bélgica 1.2. Operado-
res Turísticos

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

2 500,00      2 500,00   

Bélgica
6.1. Organiza-
ção de Fam 
Trips

Fam Trips 10 000,00      10 000,00   

Bélgica
8.1. Organiza-
ção de Press 
Trips

Press Trips 10 000,00      10 000,00   

Bélgica

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

Fiets en 
Wandelbeu-
rs Gent

13 500,00      13 500,00   

Bélgica

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

Festival 
Vakanz 2 500,00      2 500,00   

Bélgica
13.1. 
Assessorias 
de imprensa

Assessoria 
de 
imprensa, 
prospeção 
e RP

3 459,50  19 603,00    23 062,50  A ENQUADRAR EM 
PROJETO ALENTEJO 2030

Países 
Baixos

1.2. Operado-
res Turísticos

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

20 000,00      20 000,00   

Países 
Baixos

6.1. Organiza-
ção de Fam 
Trips

Fam Trips 10 000,00      10 000,00   

Países 
Baixos

6.3. Outras 
ações para 
agentes

Capacita-
ção sobre 
Cycling

3 000,00      3 000,00   
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Países 
Baixos

8.1. Organiza-
ção de Press 
Trips

Press Trips 10 000,00      10 000,00   

Países 
Baixos

9.1. Feiras - 
Participação 
organizada 
pelo TdP

Vakantie-
beurs 
- Utrecht

12 000,00      12 000,00   

Países 
Baixos

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

Fiets en 
Wandelbeu-
rs Utrecht

13 500,00      13 500,00   

Países 
Baixos

11.1. 
Workshops

Workshop 
do Festival 
Reisbizz

3 500,00      3 500,00   

Países 
Baixos

13.1. 
Assessorias 
de imprensa

Assessoria 
de 
imprensa, 
prospeção 
e RP

3 459,50  19 603,00    23 062,50  A ENQUADRAR EM 
PROJETO ALENTEJO 2030

Reino 
Unido 1.3. OTAs

Ações 
conjuntas 
de 
promoção / 
campanhas

15 000,00      15 000,00   

Reino 
Unido 3.1. Online Social Ads 2 500,00      2 500,00   

Reino 
Unido

6.1. Organiza-
ção de Fam 
Trips

Fam Trips 5 000,00      5 000,00   

Reino 
Unido

6.3. Outras 
ações para 
agentes

Travelsho-
pers Annual 
Overseas 
Conference 
2026

    90 000,00  90 000,00  PLANO  
EXTRAORDINÁRIO 25-26

Reino 
Unido

6.2. Apoio a 
Fam Trips

ABTA 2026 
Travel 
Convention

    10 000,00  10 000,00  DEDUÇÕES 25

Reino 
Unido

8.1. Organiza-
ção de Press 
Trips

Press Trips 8 000,00      8 000,00   

Reino 
Unido

9.1. Feiras - 
Participação 
organizada 
pelo TdP

WTM 
Londres 15 000,00      15 000,00   

Reino 
Unido

11.1. 
Workshops

Ações de 
capacitação 
para 
agentes

5 000,00      5 000,00   

Reino 
Unido

13.1. 
Assessorias 
de imprensa

Assessoria 
de imprensa, 
prospeção e 
RP 
- Promoção 
do calendário 
de eventos 
Alqueva

8 670,00  49 130,00    57 800,00  PROVERE – ALQUEVA + 
INOV.

Irlanda
6.1. Organiza-
ção de Fam 
Trips

Fam Trips 3 500,00      3 500,00   
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Irlanda
6.3. Outras 
ações para 
agentes

Travel 
Counsellors 
Gold 
Members 
Conference

    27 105,00 27 105,00 PLANO  
EXTRAORDINÁRIO 25-26

Irlanda
6.3. Outras 
ações para 
agentes

Fam/
Reverse 
workshop

15 000,00 15 000,00 PLANO  
EXTRAORDINÁRIO 25-26

Irlanda
8.1. Organiza-
ção 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

12 000,00      12 000,00   

Irlanda 11.2. 
Roadshows Roadshow 5 000,00      5 000,00   

Itália 1.3. OTAs

Ações 
conjuntas 
de 
promoção / 
campanhas

1 500,00      1 500,00   

Itália
6.1. Organiza-
ção de Fam 
Trips

Fam trips 3 500,00      3 500,00   

Itália
6.3. Outras 
ações para 
agentes

Convenção 
Boscolo 40 000,00 40 000,00 PLANO  

EXTRAORDINÁRIO 25-26

Itália
8.1. Organiza-
ção de Press 
Trips

Press Trips 3 500,00      3 500,00   

Itália

9.1. Feiras - 
Participação 
organizada 
pelo TdP

TTG Rimini 11 000,00      11 000,00   

Itália 11.2. 
Roadshows

Roadshow 
em cidades 
com voo 
direto

8 287,50      8 287,50   

Nórdicos 1.3. OTAs

Ações 
conjuntas 
de 
promoção / 
campanhas

2 000,00      2 000,00   

Nórdicos
6.1. Organiza-
ção de Fam 
Trips

Fam trips 2 500,00      2 500,00   

Nórdicos
6.3. Outras 
ações para 
agentes

Fam/
Reverse 
workshop

20 000,00 20 000,00 PLANO  
EXTRAORDINÁRIO 25-26

Nórdicos
8.1. Organiza-
ção de Press 
Trips

Press trips 2 500,00      2 500,00   
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Nórdicos

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

Makta 
Nordic 
Travel Fair

13 500,00      13 500,00   

Nórdicos

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

Ferie For 
Alle 12 500,00      12 500,00   

Nórdicos 11.2. 
Roadshows

Roadshow 
Países 
Nórdicos

5 000,00      5 000,00   

China

9.1. Feiras - 
Participação 
organizada 
pelo TdP

ITB Shangai 13 000,00      13 000,00   

Outro 
(obrigatória 
justifiicação 
em Notas)

6.2. Apoio a 
Fam Trips

Fam Trips 
(Polónia, 
Chéquia e 
Índia)

8 175,00      8 175,00   

Outro 
(obrigatória 
justifiicação 
em Notas)

8.2. Apoio a 
Press Trips

Press Trips 
(Polónia, 
Chéquia e 
Índia)

8 000,00      8 000,00   

Outro 
(obrigatória 
justifiicação 
em Notas)

10.2. Outros 
Eventos-- sem 
participação 
organizada 
pelo TdP

Ações de 
promoção 
internacio-
nal da 
oferta 
portuguesa 
no Japão, 
Coreia do 
Sul, China, 
México e 
Argentina 
- Em 
copromo-
ção com 
Porto e 
Norte e 
Centro de 
Portugal

55 448,00  369 653,00    425 101,00  COMPETE - AC INTERNA-
CIONALIZAÇÃO

Multimer-
cado

2.2 Portugal 
Events

Apoio a 
eventos 
com 
relevância a 
realizar no 
destino

    10 000,00  10 000,00  DEDUÇÕES 25

Multimer-
cado 3.1. Online

Campanhas 
Search + 
Display + 
Social Ads 
Multimerca-
do

6 000,00  34 000,00    40 000,00  ALENTEJO 2030 
 ACI - ITA

Multimer-
cado

4.1 Aplica-
ções digitais

Montra 
Digital e 
Assistente 
IA

4 981,50  28 228,50    33 210,00  ALENTEJO 2030 
 ACI - ITA

Multimer-
cado

5.2. Materiais 
Promocionais

Identidade 
visual do 
projeto 
promoção 
internacio-
nal do 
calendário 
de eventos 
Alqueva

3 505,50  19 864,50    23 370,00  

PROVERE – 

ALQUEVA + INOV.
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Multimer-
cado

6.3. Outras 
ações para 
agentes

Eventos 
táticos 
especiais 
com Trade

    29 700,00  29 700,00  DEDUÇÕES 25

Multimer-
cado

6.3. Outras 
ações para 
agentes

Levar ao 
conheci-
mento dos 
mercados 
os 
pressupos-
tos, 
objetivos e 
a estratégia 
que o 
projeto irá 
prossseguir 
para aferir 
da 
recetivida-
de face às 
diferentes 
ações a  
desenvolver 
- Promoção 
Internacio-
nal da Serra 
d’Ossa

3 690,00    8 610,00  12 300,00  CRESCER COM O TURISMO

Multimer-
cado

6.3. Outras 
ações para 
agentes

Difusão 
junto de 
nichos 
específiicos 
- Promoção 
Internacio-
nal da Serra 
d’Ossa

3 690,00    8 610,00  12 300,00  CRESCER COM O TURISMO

Multimer-
cado

6.3. Outras 
ações para 
agentes

Ações B2B 
Luxury 
(colabora-
ções DUCO 
/ Monocle, 
etc)

50 000,00 50 000,00 PLANO EXTRAORDINÁRIO 
26-27

Multimer-
cado

6.1. Organiza-
ção de Fam 
Trips

Realização 
de visitas 
de 
reconheci-
mento 
-  Promoção 
Internacio-
nal da Serra 
d’Ossa

1 845,00    4 305,00  6 150,00  CRESCER COM O TURISMO

Multimer-
cado

8.1. Organiza-
ção de Press 
Trips

Realização 
de visitas 
de 
reconheci-
mento 
-  Promoção 
Internacio-
nal da Serra 
d’Ossa

1 845,00    4 305,00  6 150,00  CRESCER COM O TURISMO

Multimer-
cado

1.2. Operado-
res Turísticos

Colocação 
dos 
produtos 
turísticos 
- Promoção 
Internacio-
nal da Serra 
d’Ossa

7 380,00    17 220,00  24 600,00  CRESCER COM O TURISMO

Multimer-
cado 3.1. Online

 Visibilida-
de dos 
produtos 
turísticos 
- Promoção 
Internacio-
nal da Serra 
d’Ossa

11 070,00    25 830,00  36 900,00  CRESCER COM O TURISMO

      883 323,00  956 401,50  550 685,00  2 390 409,50 



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

m e m ó r i a  a n u a l

81

2 0
2 6

Legenda projetos complementares

PROJETOS  
COMPLEMENTARES

LINHA DE  
FINANCIAMENTO PROJETO CO-PRO-

MOÇÃO

ALENTEJO 2030 / ACI 
- ITA

Ações Coletivas Interna-
cionalização INTERNACIONALIZAÇÃO TURÍSTICA DO ALENTEJO Não

ALENTEJO 2030 / ACI 
- TE-GMTA

Ações Coletivas Interna-
cionalização

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

POCTEP - Ilumina POCTEP 0256_ILUMINA_4_E Sim

COMPETE - AC Internacio-
nalização

COMPETE - Ações 
Coletivas - Internacionali-
zação

Reforço da Notoriedade dos dest. Alentejo, Porto e 
Norte e Centro de Portugal Sim

PROVERE - ALQUEVA + 
INOV. PROVERE Promoção Internacional do Calendário de 

Eventos ‘Alqueva’ Sim

CRESCER COM O 
TURISMO

CRESCER COM O 
TURISMO / LINHA + 
INTERIOR TURISMO

Programa de Valorização Turística da Serra d’Ossa Sim

PLANO EXTRAORDINÁRIO 
25-26

TURISMO DE PORTUGAL 
- COMPLEMENTAR À 
CONTRATUALIZAÇÃO

PLANO EXTRAORDINÁRIO DE PROMOÇÃO EXTERNA 
REGIONAL 2025-2026 Não

PLANO EXTRAORDINÁRIO 
26-27

TURISMO DE PORTUGAL 
- COMPLEMENTAR À 
CONTRATUALIZAÇÃO

PLANO EXTRAORDINÁRIO DE PROMOÇÃO EXTERNA 
REGIONAL 2025-2026 Não

PLANO EXTRAORDINÁRIO 
25-26

TURISMO DE PORTUGAL 
- COMPLEMENTAR À 
CONTRATUALIZAÇÃO

Reforço correspondente ao montante de deduções 
relativo à participação em feiras, workshops e 
roadshows nacionais em 2025

Não

Despesa Descritivo Total

Estrutura

Vencimentos e encargos 328 198,00

Assessoria Jurídica 9 594,00

Contabilidade 10 332,00

Revisor Ofiicial de Contas 6 642,00

Viatura e combustível 12 201,00

Instalações - água e luz 1 173,00

Seguros 2 004,00

Consumíveis de escritório 180,00

Quotizações Associação Évora 27 6 000,00

Quotizações CTP 6 540,00

Outros custos 6 000,00

  TOTAL 388 864,00
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9. ORÇAMENTO 2026 - ESTRUTURA

RECEITA2026 ORIGEM

Cod. Projeto / Componente Contratuali-
zação

Plano  
Extraord.
2025-26

Plano  
Extraord.
2026-27

A .Trade 
 -Deduções 

2025
ERT Inv.  

Privado
Portugal  

2030
Crescer 
Turismo

Outros/  
Autofiin. TOTAL 

1 Plano de Marketing 
Regional*

                   

1.1 Plano Marca Regional 690 062,50     109 700,00           799 762,50

1.2
ALENTEJO2030 
ACI - Turismo de Espanha 
-GMTA

27 358,50           155 031,50     182 390,00

1.3 ALENTEJO2030 
ACI - Internacionalização TA

10 981,50           62 228,50     73 210,00

1.4 COMPETE - 2030 AC 
Internacionalização*

55 448,00           369 653,00     425 101,00

1.5 POCTEP - Ilumina* 11 524,00           34 572,00     46 096,00

1.6 PROVERE - Alqueva+  
Inovador

29 515,50           167 254,50     196 770,00

1.7
ALENTEJO2030 
ACI - Internacionalização 
2026

28 913,00           167 662,00     196 575,00

1.8 Reg .Turística da Serra 
d’Ossa

29 520,00             68 880,00   98 400,00

1.9 Plano Extraordinário   167 105,00 205 000,00             372 105,00

1.10 PCV’s     50 000,00   233 500,00 233 500,00       517 000,00

2 Estrutura*         35 000,00   117 372,00   236 492,00 388 864,00

  TOTAL 883 323,00 167 105,00 255 000,00 109 700,00 268 500,00 233 500,00 1 073 773,50 68 880,00 236 492,00 3 296 273,50
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10. ORÇAMENTO 2026 – RECEITA

RECEITA 2026 ORIGEM

Cod. Projeto / Componente Contratuali-
zação

Plano 
Extraordiná-
rio TdP

ERT Inv. Privado Portugal 
2030

Crescer 
Turismo

Outros / 
Autofiin. TOTAL 

1 Plano de Marketing 
Regional*

               

1.1 Plano Marca Regional 690 062,50             690 062,50

1.2
ALENTEJO 2030 
ACI - Turismo de Espanha 
-GMTA

27 358,50       155 031,50     182 390,00

1.3 ALENTEJO 2030 
ACI - Internacionalização TA

10 981,50       62 228,50     73 210,00

1.4 COMPETE 2030 - AC 
Internacionalização*

55 448,00       369 653,00     425 101,00

1.5 POCTEP - Ilumina* 11 524,00       34 572,00     46 096,00

1.6 PROVERE - Alqueva + 
Inovador

29 515,50       167 254,50     196 770,00

1.7
ALENTEJO 2030 
ACI - Internacionalização 
2026

28 913,00       167 662,00     196 575,00

1.8 Reg. Turística da Serra 
d’Ossa

29 520,00         68 880,00   98 400,00

1.9 Plano Extraordinário   291 802,00           291 802,00

1.10 PCV’s     221 000,00 221 000,00       442 000,00

2 Estrutura*     35 000,00   117 372,00   236 492,00 388 864,00

  TOTAL 883 323,00 291 802,00 256 000,00 221 000,00 1 073 773,50 68 880,00 236 492,00 3 031 270,50

*Componente com imputação de custos em projetos cofiinanciados por fundos comunitários
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