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MENSAGEM DO
PRESIDENTE DA DIREGAO

RENOVAR A CONFIANCA E O
COMPROMISSO NUMA AGENCIA
REGIONAL DE PROMOGCAO MAIS
PROXIMA E ATUANTE

Caros associados,

2026 serd um ano de aprofundamento
do trabalho iniciado em abril Ultimo, no
quadro mais abrangente de uma visédo
renovada de posicionamento da marca-
-destino, a qual liga agora planeamento
estratégico, estruturacdo da oferta, pro-
mocgao interna, promocao externa, cap-
tacao de eventos, animacao, monitoriza-
cao e politicas de sustentabilidade.

De facto e pela primeira vez, o Turismo
do Alentejo promove junto do stakehol-
ders do destino - empresas, camaras
municipais, associacOes e redes de
oferta, setor do ensino, imprensa - uma
estratégia de intervencdo global que
procura articular as varias componen-
tes de desenvolvimento do setor, numa
area regional de turismo composta
igualmente pelos onze concelhos da
Leziria do Tejo, territério onde importa
reforcar nos préximos dois anos a pre-
senca da Agéncia.

A estratégia para a promocao externa,
naturalmente alinhada com as orienta-
¢Oes do Turismo de Portugal, traduzir-
-se-3 em 2026 num maior investimento
e ird requerer um comprometimento
mais robusto dos associados privados
e publicos no cumprimento das suas
obrigacbes, nomeadamente no que se
se refere ao pagamento regular das
quotizacdes. Por outro lado, encontra-
-se ja garantido o aumento do financia-
mento do Turismo do Portugal e da En-

tidade Regional de Turismo, no quadro
do Plano Extraordinario de Promocao
Externa, cujos efeitos se estenderao,
também, ao aumento da taxa de com-
participacao nos PCVS dos associados
privados.

Na intervencdo nos mercados seremos
mais claros no estabelecimento das
prioridades e prosseguiremos uma
atuacao seletiva em funcao das orien-
tagOes do Turismo de Portugal.

A intensificagdo da acao promocional
em Espanha, o principal mercado ex-
terno do Alentejo - com as campanhas
especificas para Andaluzia e Estrema-
dura, a criacdo de parcerias estratégi-
cas com os principais OCS e o lanca-
mento de campanhas de marketing
digital, bem como o regresso as feiras
regionais — constitui uma das grandes
prioridades de intervencao da Agéncia,
ja com reflexos em 2025, mas que se
estendera ao préximo ano.

Ainda no que se refere a acdo promo-
cional em Espanha, reforcaremos em
2026 o nosso papel de coordenacao
regional junto do Turismo de Portugal,
da Embaixada em Madrid e da rede
consular, acautelando a dispersao de
iniciativas promocionais levadas a cabo
por outras entidades naquele mercado,
na sua grande maioria com resultados
inconsequentes.



A par do acréscimo do esforco promo-
cional em Espanha, receberemos em
2026 os frutos de uma politica mais
agressiva na captacao de eventos do
trade. Neste quadro gostaria de desta-
car o acolhimento das importantes
convencoOes da Braztoa e da Interep, do
mercado brasileiro, bem como a con-
quista do evento “Travelshopers Annual
Overseas Conference”, do mercado bri-
tanico, a merecer também uma referén-
Cia especial.

No plano da presenca em feiras elimi-
nar-se-do algumas redundéancias e
apostaremos na presenca em certames
para mercados europeus de curta e
meédia distancia, para promocdo da
oferta outdoor e cultural virada para a
off season.

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

No digital contamos ter ativo o mddulo
de Assistente Virtual do visitalentejo, o
qual é alimentado por IA, até ao final
do 10 semestre.

Merece também uma nota particular a
nova linha de atuacdo de promocéo
dos produtos e das empresas do desti-
no “Alqueva”, que serda coordenada
pela Agéncia. Pela primeira vez, subli-
nhe-se, a drea de Alqueva terd uma es-
tratégia propria de promocédo interna-
cional e apoiada em assessorias de
imprensa nos mercados principais.

Outro vetor a desenvolver incidird no
lancamento de uma campanha de no-
toriedade para o segmento de oferta
high end, posicionando o Alentejo
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como um destino exclusivo e reforcan-
do a capacidade de atracao da Regiao
com um todo, levando os efeitos deste
investimento a globalidade da cadeia
de valor do setor.

Transversalmente aos mercados em
que atua, a Agéncia ird promover i) Evo-
ra, Capital Europeia da Cultura, projeto
que, no entanto, assegura um plano
proprio de promocado 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
terdo ja na FITUR em Madrid no proxi-
mo més de janeiro, o primeiro grande
momento de promocao.

Para dar resposta a esta ambicdo reno-
vada, é, no entanto, fundamental, o re-
forco dos meios de atuacdo da Agén-
Cia, perspetiva que incluird a
contratacdo de novas trés assessorias
de imprensa e/ou de trade, em outros
tantos mercados, a saber, o alemao, o
francés e o inglés.

Concomitantemente aos esforcos a de-
senvolver para a recuperacao de dividas
vencidas e ndo pagas, trabalhar-se-a
com maior empenho e foco no aumento
da massa associativa, junto do setor
privado e publico. O acréscimo de recei-
ta corrente que dai poderd advir é abso-
lutamente vital para dar suporte ao au-
mento do quadro de pessoal da Agéncia
para oito trabalhadores, em resultado
da entrada de novas duas gestoras de
mercado, as quais, sem duvida, acres-
centardo capacidade de resposta pro-
mocional a nossa organizacdo na pre-
senca nos varios mercados.

José Manuel Santos
Novembro de 2025
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1. INTRODUCAO

Ainda que ndo se tenha iniciado a dis-
cussao do "PROTOCOLO PARA A PRO-
MOCAO E COMERCIALIZACAO TURISTI-
CA EXTERNA" para o triénio 2026-28,
mas admitindo que viveremos no proxi-
mo ano uma situacao de continuidade,
entendemos que iniciar desde ja o exer-
cicio de planeamento da atividade da
Agéncia de Promocgédo Turistica do
Alentejo para 2026, por forma a que
possa ser o verdadeiro espelho das
vontades dos agentes que intervém
neste setor no nosso destino

QUADRO 1

Precedendo a sua elaboracdo e no se-
guimento do processo colaborativo que
desencadeamos junto da massa asso-
ciativa da Agéncia, fizemos reunides
sub-regionais com empresarios em
Portalegre, Evora, Santo André, Beja e
Santarém para ouvir opinides, assim
como foi enviado a todos os associa-
dos um inquérito detalhado, solicitan-
do a partilha das suas visdes e reco-
mendacdes sobre a alocacdao de
investimentos por mercado, bem como
0s canais promocionais prioritarios,
cujos resultados aqui partilhamos:

DISTRIBUIGCAO DA PERCENTAGEM DO INVESTIMENTO POR MERCADO - OPINIAO ASSOCIADOS

Cual considers que deve ser a distibuicdo percentual do investirmento tolal por mercado? Preencha unicaments o mercados que considerar mais relevantes.
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Sublinhamos em baixo as situacdes
onde as respostas foram mais expres-
sivas e as quais prestaremos a maior
atenc¢ao, assim como procuramos neste
documento contemplar as sugestdes
concretas que chegaram até nos.

QUADRO 2

INVESTIMENTO POR MERCADO POR
INTERVALOS PERCENTUAIS - OPINIAO
ASSOCIADOS

< 10-31- >

10% 30% 50% 50%
Alemanha 13 8 4 3
Argentina 12 3 0 0
Austria 7 4 1 1
Bélgica 5 8 4 2
Brasil 4 9 1 6
Canada 1 1 1 5
China 5 8 3 0
Espanha 6 6 6 7
EUA 0 8 16 9
Escandinavia 2 7 6 2
Franca 2 11 8 4
Irlanda 6 6 2 1
Italia 6 5 3 2
Japao / Coreia 11 2 6 0
México 9 4 2 0
Paises Baixos 9 7 7 3
Poldnia 8 4 1 2
Reino Unido 4 5 8 6
Suica 8 3 5 3
Outros 7 1 1 1

Pelas respostas recebidas, os associa-
dos da Agéncia tém como opinido cla-
ramente maioritaria que o investimento
deve recair sobretudo nos mercados
dos Estados Unidos, Canada e Brasil,
deixando para os mercados mais con-

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

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

+ Eixo 1: Desenvolvimento, Valorizacéao
e Adaptacao da Oferta Turistica

« Eixo 2: Melhoria das CondicOes de
Acolhimento e Hospitalidade

- Eixo 3: Alargamento e Sofisticacao
da Promocdo e do Marketing do
Alentejo e Ribatejo

« Eixo 4: Reforco e Intensificacao da
Promocédo Internacional

« Eixo 5: Realizacao e apoio a Eventos
de Projecao do Destino

« Eixo 6: Monitorizacao da Atividade
Turistica

Dada a natureza especifica da ARPTA, o
Plano de Marketing Alentejo que aqui
se submete a vossa apreciacdo tem em
consideracdo 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 territdrio, gostariamos de partilhar 8
grandes designios que consideramos
marcarem 2026:



BAIXO ALENTEJO, CIDADE EURO-
PEIA DO VINHO 2026 e CIMEIRA
MUNDIAL DO ENOTURISMO RES-
PONSAVEL

Classificacao que pertencendo a um
territorio em concreto, se fara sentir
em todo o territdrio, que reconhece
aregido como um destino vitivinicola
de exceléncia, onde a cultura do vi-
nho representa tradicao e identida-
de. A Cimeira Mundial do Enoturismo
Responsavel e o calendario de even-
tos previsto no &mbito desta classifi-
cacao, pretende cimentar o nosso
posicionamento e reconhecimento
internacional como destino de Eno-
turismo, associado a boas praticas
de sustentabilidade e inclusao.

. PREPARACAO DO EVORA 2027 COM
A CRIACAO DO WELCOME CENTER
E PLANO DE ACOLHIMENTO

Este € um acontecimento de dimen-
sao estruturante para todo o desti-
no, como o foram as classificacdes
pela UNESCO de sitios e bens como
Patriménio da Humanidade, que
queremos que tenha um efeito indu-
tor de mais e melhor negdcio, de-
corrente da maior visibilidade que
se ird conseguir.

Estamos conscientes de que se tra-
ta de algo que marcara mais as di-
namicas dos mercados europeus,
por ser nessa escala que mais se
evidencia, mas somos igualmente
conhecedores que é na Europa que
possuimos a maioria dos mercados
consolidados.

Queremos que os efeitos em gan-
hos de visibilidade e negdcio se
perpetuem, conquistando novos pu-
blicos e fidelizando os que aqui che-
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garem para ser parte da vasta pro-
gramacdo de Evora 27, oferecendo
um acolhimento de qualidade des-
tacada, nos servicos e nos equipa-
mentos.

Em termos de comunicacdo com a
operacdo turistica e com os consu-
midores finais, este sera segura-
mente o tema a trabalhar mais.

. INTENSIFICACAO DO ESFORCO

PROMOCIONAL NO MERCADO IN-
TERNO E ESPANHOL

Historicamente Espanha sempre foi
0 mercado externo mais importante
para o Alentejo, situacdo que se foi
diluindo pelo surgimento e cresci-
mento de outros, mas que no pos
COVID tem revelado quebras preo-
cupantes, que vao exigir de nos um
maior investimento na captacao de
mais clientes, nomeadamente apos-
tando em mais territdérios e mais
produtos.

Parte deste mercado estd sob a du-
pla tutela da ERT e da ARPTA, o que
nao obsta a completa articulacao
entre ambas, sendo o potencial tu-
rista confrontado com mensagens
motivacionais Unicas e uma so mar-
ca, sem qualquer ruido comunica-
cional que coloque em risco a efica-
Cia que se pretende em toda a

intervencao promocional.

. LANCAMENTO DE CAMPANHA DE

NOTORIEDADE DO ALENTEJO NO
MERCADO INTERNACIONAL

Assumindo que ndo haverd altera-
¢Oes significativas nas “Linhas
Orientadoras” emanadas do Turis-
mo de Portugal, bem como e infeliz-
mente a dotacdao orcamental se

mantera igual, ndo obstante o signi-

W visit Alentejo
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ficativo aumento da oferta a que es-
tamos a assistir, tentaremos o recur-
SO a todas as fontes de
financiamento nacionais e interna-
cionais que se venham a revelar
possiveis, 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 negdcio para as empresas.
Entraremos em 2026 com alguns
projetos com financiamento garanti-
do por linhas de apoio Nacionais e
Comunitadrias, com outros projetos
jd candidatados e em estado de
completa prontidao para reacao
imediata a abertura de novos avisos.
E uma tarefa exigente e fortemente
consumidora de recursos, mas € a
Unica forma de aproximarmos o
investimento promocional do nivel
que o destino precisa e merece.

E nosso desejo poder prosseguir
uma linha de intervencao multimer-
cados, associada a meios de comu-
nicacédo que sao referéncia incon-
tornavel numa dimensao
transnacional, que contribua para o
melhor posicionamento do destino
num segmento economicamente
mais elevado, sabendo que tal sd
sera possivel com um complemento
orcamental que ainda tera de ser
mobilizado.

. CAPTACAO E APOIO A GRANDES
EVENTOS

Ainda que nos continuemos a con-
frontar com algumas limitacdes no
dominio do segmento M&I, esta serad
uma linha de intervencao a merecer
a melhor atencao.

Especial cuidado daremos ao aco-
Ihimento de eventos que sejam in-
dutores de mais negdcio, nomeada-
mente os que estdo relacionados
com a operacao turistica, como e
por exemplo, transformando encon-
tros de natureza corporativa dos di-
ferentes setores da atividade turis-
tica em verdadeiras acbes de
promocao.

A data temos ja 3 eventos com es-
sas carateristicas em preparacao,
mas estamos empenhadamente a
negociar outros, que poderao vir a
ter lugar em anos posteriores.

. DESENVOLVIMENTO DE PROGRA-

MAS INTEGRADOS DE VALORIZA-
CAO DA OFERTA - SERRA DE OSSA,
VALE DO SADO, FORTALEZAS DE IN-
TERIOR, SERRA DE AIRE E CANDEEI-
ROS

No quadro deste designio pretende-
mos incentivar a intencionalidade
comercial de todos os projetos de
valorizacao da oferta, procurando
garantir o sucesso que é devido aos
empresarios, que investem nos ter-
ritérios mencionados no titulo.

7. APOIO A REGENERACAO DOS TER-

RITORIOS AFETADOS PELOS INCEN-
DIOS: SERRA DE SAO MAMEDE, NISA

Prosseguimento de medidas de dis-
criminacdo positiva para os territo-
rios flagelados, comunicando aos
mercados as oportunidades que ne-
les existem, ndo obstante a tragédia
de que foram alvo.
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8. IMPLEMENTACAO DAS ESTRATE-
GIAS DE VALORIZACAO ESPECIFI-
CAS PARA O ENOTURISMO E AL-
QUEVA ATRAVES DOS RESPETIVOS
PROVERE

J& antes referimos ser uma priorida-
de muito bem assumida por todos
nds captacdo de investimento que
complemente as transferéncias do
Turismo de Portugal para a promo-
¢cdo da marca e dos produtos turisti-
cos a ela associados.

Nesse contexto e procurando pre-
parar o futuro préoximo estdo em
execucao, ou candidatados, proje-
tos especificamente destinados a
promocao do clube de produto do
Enoturismo, bem como de um terri-
tdério concreto, como o seja o abran-
gido pelos 22 municipios abrangi-
dos pelo EFMA.

Transversalmente ao tempo e ao
territdrio, estes e outros financia-
mentos que seguramente iremos
conseguir, permitirdao densificar o
nosso trabalho e potenciar os seus

resultados.
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2. ENQUADRAMENTO

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

Tendo presente esta informacao, aten-
temos que nove meses decorridos des-
de o inicio do ano e mais uma vez o
crescimento da atividade turistica 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 nao se fez sentir de for-
ma igual ao longo de todo o0 ano e em
todo o territério. Fevereiro e marco, fo-
ram meses que registaram elevada plu-
viosidade, apresentam evolucdes ne-
gativas na procura, amplamente
compensadas pelo verificado nos res-
tantes meses, enquanto o Alentejo Li-
toral e Central sdo as sub-regides de
maior contributo para o resultado bru-
to de toda a area promocional.

Estas assimetrias constituem um facto
que deveremos procurar corrigir, atuan-
do de forma ainda mais focada de acor-
do com a especificidade da oferta e
dos territdérios, para que cada vez nos
encontremos da desejada situacao de
termos uma sustentdvel atividade tu-
ristica durante todo o ano e por todo o
territdrio.

1"

Neste contexto, cada fase do ano e
cada territdrio do Alentejo sera alvo de
uma aposta estratégica especifica, de
acordo com os produtos de fruicao
possivel em cada momento, a vocacao
turistica e a capacidade hoteleira ins-
talada, usando as ferramentas finan-
ceiras que o Quadro Comunitdrio 2030
disponibilize, certos também estamos
da sua clara escassez.

E se no &mbito da atividade turistica
enfrentamos uma situacdao de aumento
consistente, o que implica mais traba-
lho para o dispositivo da Agéncia, a
vida interna desta organizacao tem de
adequar as exigéncias, sendo imperio-
so proceder ao reforco da equipa, em
numero 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
valida a classificacdo dos mercados
para o destino Portugal segundo 3 ni-
veis, a saber:

QUADRO 3

PRIORIZAGAO DE MERCADOS

LGBT

Turismo Médico

Turismo Militar
DESENVOLVIMENTO

Turismo Industrial

Turismo Cientifico

Saude & Bem-estar

Enoturismo
Gastronomia
Turismo Literario
Turismo Desportivo
M&l

Arte & Arquitetura
Surf

APOSTA

Turismo Religioso

12

Nao existindo capacidade financeira
para uma intervencao que verse 24
mercados, entendemos que o Alentejo
deve gerir o seu investimento na inter-
secdo entre o peso especifico de cada
mercado para este destino e 0 seu po-
tencial de crescimento, selecionado
aqueles onde ambos os vetores se re-
velem positivos.

Na priorizacdo do investimento por
mercado temos também que prestar
atencao as opinides recolhidas junto
dos associados, respeitando as expe-
tativas, ou nao fossem os mais interes-
sados em todo este processo.

Em simultédneo, se analisarmos os pro-
dutos turisticos mais presentes no
Alentejo e a sua aplicagcdo aos trés ni-
veis de priorizacao constantes das "Li-
nhas Orientadoras”, ainda fica mais
claro quais os mercados a ter em consi-
deracdo. Atente-se na estratificacao
dos produtos:



QUADRO 4

PRODUTOS TURISTICOS

Espanha
Reino Unido
Alemanha

Franca

Nivel 1

Mercados maduros
Conversiao em
vendas

Paises Baixos
Bélgica
Irlanda

Italia

Brasil

EUA

Canada

Nordicos
Nivel 2

Mercados de Suiga
crescimento |
Refor¢o da Austria

notoriedade ..
Poldnia

Europa de Leste

China
Japao

Coreia do Sul

Nivel 3
Mercados de
diversificacao
Atuacao seletiva

india

Australia

México

Sudeste Asiatico

Médio Oriente

O que aqui ja referimos quanto aos ei-
xos de desenvolvimento e designios
fundamentais para a regidao, obrigarao
a que a transposicao desta matriz na-
cional para o contexto regional impli-
que a introducao de ligeiras nuances,
que mais adiante explicaremos.

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

13
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sagregados, para que me melhor se
adegquem as motivacdes dos publicos
que se pretende impactar.

Em cada um dos mercados, de acordo
com a sua apeténcia para a fruicao de
produtos especificos, se dara o desta-
que devido a evolucdo da estruturacao
Enoturismo, tema central em 2026, do
Turismo Literario, do Walking e do Cy-
cling, do Turismo Industrial, da Gastro-
nomia e Vinhos, bem como de um con-
junto de eventos de dimensao
estruturante, como o sejam o Food
Love Fest, Cidade Europeia do Vinho e
Cimeira Mundial do Enoturismo Res-
ponsavel, Alentejo Walking Festival,
FMM, FIMM, em todos os que se irdo
inserir no ambito do PROVERE Alqueva
e 0s que serao financiados pelo Portu-
guese Events.

A preparacao de um crescimento muito
significativo da oferta, que a breve pra-
zo nos levard para o dobro da capacida-
de que presentemente possuimos, vai
obrigar a um maior entrosamento com o
tecido empresarial, para que servindo
essa nova realidade, ndo se menorize o
investimento ao servico de todos os que
tém contribuido para a efetiva afirma-
cao do Alentejo enquanto destino, que
tem motivado ndo s6 a procura que ja
registamos, mas também o investimen-
to que se esta a efetuar de forma quase
transversal ao territorio.

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

1. Aumentar a procura turistica de uma
forma ponderada;

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

3. Alargar a atividade turistica a todo
o territdrio e a todo o ano;
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4. Contribuir para aumentar as habili-
tacdes da populacdo empregada no
Turismo e para melhores salarios, a
que corresponde o ODS 8 "Emprego
Digno e Crescimento Econdmico”;

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

Em linha com tais objetivos, ndo vamos
conhecer qualquer desvio face a estra-
tégia prosseguida nos anos anteceden-
tes, procurando que o Alentejo acentue
O seu reconhecimento enquanto desti-
no que se quer sustentavel, exclusivo,
com uma oferta turistica diferenciada,
disseminada por todo o territdrio 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 VvoCcagao no NnOSso
trabalho:
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Uma maior especializacdo no que
respeita a mercados e canais;

Relativamente a faixa litoral, consti-
tuida pela &rea a sul de Sines, foca-
da no produto que designamos “sol
e mar ativo”; e no troco Troia/Sines,
direcionada para a versao mais tra-
dicional do produto “sol e mar”, para
o golfe, para o Ml e para o produto
“turismo residencial”, o investimen-
to na promocdo e mercados serd
conduzido para as iniciativas que
contribuam para uma maior atenua-
cdo da sazonalidade;

Nao obstante o antes referido, o in-
vestimento serd mais conduzido
para os mercados que contribuam
para uma maior procura pelos terri-
torios de baixa densidade e para a
atenuacao da sazonalidade, confe-
rindo assumida prioridade a promo-
cdo de produtos com maior incidén-
cia ao longo de todo o ano, ou fora
da época alta, nomeadamente para
o Ml;
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3.1. INTERVENGCAO POR MERCADO

Como ja o referimos, todos os indica-
dores colocam o Alentejo num patamar
de crescimento superior a média nacio-
nal, mas devemos admitir que estamos
francamente abaixo quando equacio-
namos os pesos especificos 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-
tdo praticamente invertidos, com 67,4%

Também o posicionamento de cada
mercado externo face aos restantes vai
conhecendo alteracdes, nao tendo
acontecido entre janeiro e setembro
um dominio tdo evidente do mercado
de Espanha, que no passado ja
constituiu mais de 3/1de toda a procura
externa, representando agora 18%,
seguindo-se com valores semelhantes
Alemanha (12,4%) e Estados Unidos
(12,3%), mantendo os demais mercados
posicoes equivalentes ao registado nos
anos anteriores, variando entre %78 e

de dormidas de nacionais e apenas %5, mas sublinhando-se aqui as

32,6% de estrangeiros. 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 101018 112 419 -0,65% 13,72% 511% 11,29%
Brasil 73 943 56 079 64 378 55 987 53 967 -2416% 14,80% -13,03% -3,61%
Canada 22 460 17 382 27 421 30 687 29 090 -22,61% 57,76% 11,91% -5,20%
China 25675 1541 6190 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%
Franca 72 710 66 960 68 999 66 717 60 434 -7,91% 3,05% -3,31% -9,42%
Paises Baixos 67 454 71744 68 499 73742 76 708 6,36% -4,52% 7,65% 4,02%
+ Bélgica

Irlanda 7362 7799 9 410 9979 9580 5,94% 20,66% 6,05% -4,00%
Italia 34720 35569 43593 38763 39 209 2,45% 22,56% -11,08% 115%
Reino Unido 52 938 55 619 64 973 70727 72 051 5,06% 16,82% 8,86% 1,87%
Suica 21136 22304 26 550 26 594 28 6M 5,53% 19,04% 017% 7,58%

- *Nota: Valores de acordo com a nova configuracao da NUT Il Alentejo, definida em 2024
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QUADRO 4

DORMIDAS 2019 A 2025 DE JAN/AGO

T “i‘l]llll,..ulil

*Valor 2024 de acordo com nova configuragcao

NUT Il Alentejo

A. ESPANHA

1. SITUACAO DO MERCADO

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

Continua a ser o principal mercado
emissor internacional de turistas para
o Alentejo, mas e como ja o referimos,
apresentando uma situacao decrescen-
te de importancia, ndao sé motivada
pela sua performance, mas também
pela evolucdo de outros mercados. Os
numeros sdo positivos, embora tenha-
mos de aguardar pelo resto do verdo e
pelo Ultimo trimestre, que, tal como em
2024, nao terd feriados nacionais.

Relativamente ao comportamento dos
viajantes espanhdis, as tendéncias per-
cetiveis em 2024 seguem um padrao
consistente:
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Segundo o INE de Espanha (Instituto
Nacional de Estatistica e Censos), em
2024 os residentes em Espanha reali-
zaram 184,4 milhdes de viagens, uma
ligeira diminuicdo de -0,8% face a
2023. No entanto, as viagens para o es-
trangeiro cresceram +121%, represen-
tando 11,7% do total. No primeiro tri-
mestre de 2025, o numero de viagens
realizadas por residentes desceu
14,3%, atingindo os 34,7 milhdes. No
entanto, as viagens ao estrangeiro di-
minuiram apenas 1,0%.

Em 2024, o gasto médio didrio 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 Relatorio Changing Traveller 2024 in-
dicava, no final de 2024, que 70% das
viagens ao estrangeiro dos espanhois
seriam para a Europa, tendo como des-
tinos favoritos Franca, Italia e Portugal.
O projeto experimental do INE, basea-
do no posicionamento do telemodvel
para medir as viagens, confirma Portu-
gal como um dos paises mais visitados.

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



2. TENDENCIAS ATUAIS:

Em 2025, e com vista a 2026, as ten-
déncias de viagens em Espanha séao
marcadas pela sustentabilidade, ex-
periéncias transformadoras e turismo
nao massivo.

Turismo sustentavel: Deixara de ser
uma tendéncia e comecard a tornar-
-se uma necessidade. De acordo com
um relatdério da Booking.com, 58%
dos viajantes espanhdis dao priorida-
de a destinos que promovem o turis-
mo sustentavel e 44% planeiam
apoiar as empresas locais e as comu-
nidades de destino.

Evitar multiddoes: 88% dos viajantes
preferem evitar a época alta para redu-
zir as multidoes e desfrutar de expe-
riéncias mais auténticas (Travelzoo).

A ascensao do Slow Travel continua, o
que ja se reflete na procura de profis-
sionais da industria do turismo e do
marketing com experiéncia em turismo
responsavel. Os viajantes continuam a
procurar “"escapadinhas” para crescer
pessoalmente, conectar-se com a natu-
reza e desfrutar do mundo de forma
mais consciente.

Ascensao do turismo transformador e
emocional, experiéncias 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 turisticas serdo feitas
de forma emocional, e ndo racional.
Neste contexto, € também fundamental
integrar a hiperpersonalizacao com a
sustentabilidade, o bem-estar e as ex-
periéncias locais que definem o destino.

Espera-se o aumento das viagens indi-
viduais, especialmente entre as mu-
Iheres: De acordo com a Evaneos, esta
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tendéncia aumentou 20% entre 2023 e
2024, duplicando em comparacao 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 agéncias
de viagens para "escapadinhas” a solo
sdo mulheres.

A gastronomia continua a ser um dos
principais motivos para viajar, com es-
pecial enfoque em experiéncias culina-
rias auténticas e de elevada qualidade.
Viagens multigeracionais e "escapadi-
nhas” com amigos.

Redefinir o turismo de luxo: indo além
da exclusividade e da personalizacao,
abraca o luxo consciente que combina
estes imperativos com a sustentabili-
dade, oferecendo servigos premium
que respeitam o ambiente e as comuni-
dades locais.

Redes sociais para inspiracdo e com-
pras: Espanha é um dos paises com
maior utilizacdo das redes sociais
(mais de 30 milhdes de utilizadores), e
cerca de 60% dos espanhdis afirmam
que as redes sociais influenciam as
suas decisOes sobre os destinos turis-
ticos. O numero sobe para 84% entre
os millennials.

3. INTERVENCOES A PROSSEGUIR:

Considerando o trabalho desenvolvido
nos ultimos anos, o numero de viajan-
tes espanhdis e as tendéncias do setor,
recomendamos a promocao de uma es-
tratégia que posicione a marca Alente-
jo de forma estruturada e segmentada
por publicos-alvo e canais (B2B, B2C e
B2Me). Esta estratégia, com uma ges-
tao eficiente e otimizada dos recursos,
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projeta os atributos do destino através
de propostas criativas, inovadoras e di-
ferenciadoras, capazes de gerar impac-
to e ligacao emocional, tendo a susten-
tabilidade como tema transversal.

+ Relacbes com a Imprensa: Continua-
cao do plano de acao, com foco nas
experiéncias auténticas, no charme
local, nos destaques do destino (Bai-
xo Alentejo Cidade Europeia do Vi-
nho 2026 e Evora Capital Europeia da
Cultura 2027) e nos produtos de ni-
cho com a comunicacao social.

+ Expandir as acbdes organicas com os
criadores de conteudo e influencia-
dores das redes sociais, de acordo
com os produtos e nichos, para che-
gar e inspirar os viajantes de forma
mais direcionada.

- Amplificacdo de conteldos através
de campanhas pagas segmentadas.

- Campanhas segmentadas de marke-
ting digital nas redes sociais (canais
proprios) que apresentem experién-
cias e produtos do Alentejo, quer
com conteudos prdprios, quer atra-
vés de criadores de conteudos.

« Campanhas de media com formatos
inovadores que facilitem a criacao
de conteddos multicanal e interati-
vos — fora do dmbito dos conteudos
organicos — e que possam também
conduzir a venda direta (ex.. Club
Viajar).

- ldentificacdo e participacao em fei-
ras especializadas — nao apenas de
turismo — que permitam a regido 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).
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Campanhas digitais com associa-
cOes e federacOes associadas, per-
mitindo a criacao de novos produtos
ou a promocao de produtos ja exis-
tentes no mercado espanhol (ex. ci-
clismo, nautica, pedestrianismo,
surf, gastronomia, etci)

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

Propor novas vias de colaboracao
B2B para a criacdao ou promocao de
produtos de nicho (surf, ciclismo, tu-
rismo ativo) junto de agéncias bouti-
que e especializadas, associacdes e
empresas privadas.

O abrir vias de colaboracao com
agéncias especializadas em viagens
de grupo para viajantes solitarios
(WeRoad, Huakai), como opcéo para
O microturismo, experiéncias e o
abrir vias de colaboracdo com agén-
cias especializadas em viajantes so-
litarias do sexo feminino.

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

Procura e gestao de acOes de co-
-branding e acordos com associa-
cdes e marcas.

Manutencdo da assessoria de RP
com apoio dos fundos comunitarios
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+ Promocéo de eventos de divulgacao de Evora 27 nas instalacdes diplomaticas e consulares.

+ Procurar associar e promover, no ambito da programacado das acdes da agenda
cultural Evora 27, experiéncias exclusivas no destino.

+ Acdes de grande impacto, como a decoracédo de edificios em locais destacados
de Madrid, mas também a publicidade em cinemas de “versdo original”, poderdo
ser bons veiculos para a promocado desta tematica no mercado.

+ Qutros temas com especial pertinéncia de contexto para a promoc¢ao do destino
poderdo ser a comemoracao do 5000 aniversario do casamento de Carlos V e
Isabel de Portugal, ou um festival gastrondmico por ocasido das comemoracdes
do 10 de junho.

+ Qutra abordagem a considerar podera estar ligada a criacéao de uma acado/clube B2B
luxo com hotéis e DMC'’s de Portugal e Espanha — a enquadrar no Plano Extraordinario.

QUADRO 5

ACOES ESPANHA

Projeto Calendarizagao

Descritivo c |
omplementar J F M A ™ J J A s o N D

Acao

Acbes de promocdo em
13 OTAs sqportes de companhias P . o
aéreas, operadores

Turisticos e OTA's

Campanhas Search +
Social Ads + Display (em ALENTEJO 2030 o

31. Online
suportes de OTA's) ACI - TE-GMTA

5.2. Materiais Material promocional

Promocionais POCTEP ILUMINA POCTEP - llumina e
. N PLANO
E;moggag'zagao d€  Eom Trips EXTRAORDINARIO D
P 27-26
8.1. Organizacéo de Press Trios ALENTEJO 2030 o
Press Trips P ACI - TE-GMTA
8.1. Organizacéo de ) PR . . o
Press Trips Press Trips
91. Feiras -
Participacéao Feiras Nacionais (FITUR) x
organizada pelo TdP
101. Feiras de B-Travel,

produto/regionais -
sem participacao
organizada pelo TdP

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

lzri OaL:f(ir:iS aEvéegtosff Eventos taticos com ALENTEJO 2030 s
participac imprensa local ACI - TE-GMTA
organizada pelo TdP

10.2. Outros Eventos--
sem participacao
organizada pelo TdP

Eventos taticos com

. POCTEP - llumina x x x
imprensa local

A ENQUADRAR EM
PROJETO ALENTEJO x x x xox XX oxoxox o ox o x
2030

13.1. Assessorias de
imprensa

Assessoria de imprensa,
prospecdo e RP
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B. REINO UNIDO

Analisando a sequéncia estatistica an-
tes apresentada podemos concluir que,
salvo o tempo da pandemia e nao obs-
tante as consequéncias do BREXIT,
este € um mercado que apresenta uma
situacao de crescimento paulatino e
consolidado, com expressao por todo o
territdrio, onde busca os produtos tu-
risticos ja aqui apresentados como de
nivel 1.

A estratégia prosseguida nos ultimos
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 escorréncias
para os demais, uma parceria estraté-
gica com grupo editorial de alto presti-
gio e forte capacidade de penetracao
num segmento de cariz mais exclusivo.

No dmbito dessa parceria tentaremos
proceder aos ajustes que se provem
ser necessarios na estratégia, ndo so
relativamente ao Reino Unido, mas
igualmente extensivel a outros merca-
dos onde este segmento se possa afir-
mar, definir campanhas e os seus con-
teldos e ainda realizar um evento, que
faca recair sobre o Alentejo a atencao
dos diferentes mercados.

Ainda que essa seja a acao 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 maxima
otimizacao da realizacao na Madeira,
com tour ao Alentejo, da "ABTA 2026
Travel Convention”.

Entendemos ser necessario assegurar
a continuidade do trabalho que vinha-
mos desenvolvendo, agora alavancado
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pela parceria com o grupo editorial,
pelo que os propomos trabalhar os se-
guintes eixos:

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

+ A potenciacdo do trabalho com os
Agentes de Viagens exclusivos ou de
segmento especializado do espectro
ABTA deverdo ter maior énfase, pois
sao justamente estes que mais po-
derdo contribuir para o reforco das
vendas.

« As acOes B2C sdo pertinentes para
continuar a estimular o publico, uma
visita ao Destinations, ou parceria
com Tour operador ou redes de dis-
tribuicao.

- 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, deverd continuar a ser
alvo da nossa atencado, sendo exem-
plos de intervencao a equacionar e
de mobilizacao 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.

- Contratacao de assessoria de RP
com apoio dos fundos comunitarios.

+ Conferir especial atencao a divulga-
cao da “Cidade Capital Europeia do
Vinho 2026" e a “Evora 2027, Capital
Europeia da Cultura”.

« Promocao de eventos de divulgacao
de Evora 27 nas instalacdes diploma-
ticas e consulares.
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QUADRO 6
ACOES REINO UNIDO
Projeto Calendarizacao
Acao Descritivo
Complementar J F M A M J J A s O N D

13 OTAs Acdes c?njuntasde o o o e
promocdo / campanhas

3.1. Online Social Ads XXX xox X oxox o oxoxoxox
6.1. Organizacéo de ) o . e
Fam Trips Fam Trips

PLANO

Travelshopers Annual
Overseas Conference EXTRAORDINARIO x

2026 25-26

6.3. Outras agodes
para agentes

ABTA 2026 Travel

6.2. Apoio a Fam Trips Convention DEDUCOES 25 x
8.1. Organizacéo de )

Press Trips Press Trips

91. Feiras -

Participacao WTM Londres M

organizada pelo TdP

111. Workshops Acbes de capacitacao X x x o ox
para agentes

Assessoria de imprensa,
131. Assessorias de  prospecdo e RP - PROVERE - ALQUEVA
imprensa Promocédo do calendario 4+ |NOV.

de eventos Alqueva
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C. ALEMANHA (DACH)

Tradicionalmente, e baseado funda-
mentalmente em fatores linguisticos,
integra-se o mercado alemao nos mer-
cados DACH, mercados maioritaria-
mente de expressao alema, incluindo
assim a Austria e a Suica (em que a lin-
gula alema é falada por mais de 60%
da populacéo).

Totalizando, no seu somatdrio e no pri-
meiro semestre do corrente ano, 117.501
dormidas, os mercados de lingua ale-
ma foram guem 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

agéncia de promocédo turistica do alentejo

Dormidas 2024 Share jan-ago 2025

Share
Alemanha 76,2% 74,3%
Suica 17,2% 19,1%
Austria 6,6% 6,6%

Estes mercados, sobretudo o alemao
como se confirma, tém uma relevancia
particular para o Alentejo, sendo histo-
ricamente o segundo mercado europeu
mais importante, chegando por vezes a
ocupar essa mesma posicao numa di-
mensao absoluta.

O Alentejo é mais conhecido no merca-
do pelos seus produtos, sobretudo os
ligados a natureza, atividades de out-
door e ruralidade, do que enqguanto
destino, pelo que tal facto fundamenta
uma aposta em agcOes de venda dire-
cionadas para operacao turistica, em
especial nos segmentos Touring, Eno-
turismo, Turismo Ativo e Sol e Mar.
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Num inquérito representativo, realizado
pela TUl em setembro de 2025, foram
identificadas cinco tendéncias para
2026:

1. “Back to Nature” = 34,9% dos inqui-
ridos indicam que a Paisagem e Na-
tureza sao as principais razdes 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 etaria 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-
feicdes e bebidas

5. “Indie Travel” - em que os viajantes
pesquisam as informag¢des para via-
jar sozinhos, abdicando de conforto
e colocando em primeiro plano a vi-
véncia de experiéncias.

Estas tendéncias confirmam, em abso-
luto, a aposta que tem sido realizada
pelo Alentejo para este mercado
(DACH), mercado esse que revela uma
dinamica positiva e constante, tendo
carateristicas especiais e praticas dife-
rentes quando se trata dos processos
de decisao quanto ao destino a eleger
para as férias.

A presenca em feiras B2C e nos catélo-
gos dos Operadores de referéncia tém-
-se revelado instrumentos importantes
na divulgacdo e recomendacao/certifi-
cacao da oferta.

Gracas a um trabalho de persisténcia
foi possivel fazer interessar alguns
Operadores generalistas nos produtos
que caraterizam os territérios 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 territdrios de interior tem cons-
tituido um importante contributo para
a atenuacdo da sazonalidade que ai
se enfrenta.

Para os operadores de menor dimen-
sao 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/
Renénia-Palatinado ou Pico Tours/Ba-
den Wurtemberga, Eberhardt Travel /
Saxdnia, 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 presenca 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 dificuldades podem a
comprometer o sucesso do negodcio:
Apesar das previsbes 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
alemao prevé um crescimento do PIB
em 2025 de 1,0%, o que continua a equi-
valer a uma situacado de estagnacao.

Por outro lado, o indice 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 inflacdo de se-
tembro de 2025, constata-se que a taxa
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de inflacdo voltou a valores razoaveis,
apesar de ter atingido em setembro de
2025, com 2,4%, o valor maximo do
ano.

Importante destacar alguns produtos
que, de acordo com o o Instituto Fede-
ral de Estatistica, em relacdo ao ano
anterior tiveram aumentos ou decrésci-
mos significativos, em comparacao
com a taxa de inflacao:

+ 111% - Cruzeiros maritimos

+111% - Viagens combinadas (p.ex. com-
boio+autocarro, transportes publicos+ ride- ou

carsharing)
+10,7% - Voos domésticos
- 8,2% - voos internacionais

- 5,6% - Viagens organizadas dentro da
Alemanha

Por este conjunto de razbes considera-
mos serem estes 0s eixos a trabalhar:

« Colaborar com os Operadores Turis-
ticos na capacitacao dos seus agen-
tes de viagens, nomeadamente com
a realizacao de fam trips e de road-
shows de divulgacao da oferta re-
gional,

- Marcar presenca na ITB;

« Assegurar a presenca, idealmente
em conjunto com Operadores, nos
principais certames B2C, nomeada-
mente nas feiras: CMT, Estugarda,
Alemanha / Ferien, Viena, Austria /
Fespo, Zurique, Suica / Fre.e, Muni-
que, Alemanha. Na Fespo participa-
remos, em conjunto com a EdT, numa
acao paralela com a SRV - Swiss Fe-
deration of Travel Agents e Travel
Magazine.
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com o fornecimento de

Participar,
novos conteldos e media kit renova-
do do destino, bem como através de
outros formatos a equacionar, em
conjunto com a EAT, na IMM Berlim -

TravMedia’s
Marketplace.

International Media

Procurar que a figuracao do Alentejo
nos catdlogos dos Operadores se
faca com conteudos qualitativamen-
te superiores e com uma oferta cada
vez mais abrangente;

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

Destaque para a promocao 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 posicao do
Alentejo no circuito B2B online, no-
meadamente através da Hotel Beds
ou outro bed bank;

A semelhanca do verificado em anos
anteriores, procurar estabelecer
forma de colaboracao com 2
Operadores e/ou Cadeias de Agéncias
de Viagens de referéncia que passem

pela organizacdo de duas acbes
inversas de forte envergadura,
concebidas enquanto verdadeiros
eventos e a integrar no plano de

financiamento complementar;

Investir na notoriedade do destino
através da presenca na imprensa
com conteldos e artigos pertinen-
tes, realizando para isso press trips
e apresentacdes a comunicacao so-
cial, em estreita colaboracao com a
equipa do TP,
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Para a concretizacao do antes referi-
do e com recurso a financiamento
comunitarios, iremos proceder a
contratacao de Uma Agéncia de RP
para os mercados DACH.

Afirmar o destino ALENTEJO como
destino direcionado a um segmento
de consumidor com maior poder de
compra e assim menos sujeito as os-
cilacdes do crescimento econdmico.

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

Manter a representacao comercial
no mercado.

Contratacao de assessoria de RP, com
apoio dos fundos comunitarios.

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

Promocao de eventos de divulgacao
de Evora 27 nas instalagcdes diploma-
ticas e consulares.
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Acéao

Descritivo
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1.2. Operadores

Acdes conjuntas de

Turisticos prOmOCaO/ X X X X X X X ox X X X x
Campanhas
6.1. Organizacéo de )
Fam Trips Fam Trips
- Retiro Internacional
6.3. Outras acbes da SK Hotels & DEDUCOES 25 »
para agentes
Venues,
~ A ENQUADRAR EM
6.3. Outras acgdes Prospecao,
- apresentacao e PROJETO ALENTEJO X oxox xox x X x ox x xx
para agentes romocao do destino
promoc 2030
8.1. Organizacao de .
Press Trips Press Trips
91. Feiras - - ~
g ~ Participacao
Participacao coniunta ITB x
organizada pelo TdP )
10.1. Feiras de
produto/regionais - CMT Stuttgart »
sem participacao
organizada pelo TdP
10.1. Feiras de
produtolregionais = £ & Munich :
sem participacao
organizada pelo TdP
11.2. Roadshows Roadshows x x X X ox X
Assessoria de
131. Assessorias de mprensa, prospecac  pROVERE - ALQUEVA +
imbrensa e RP - Promogao do XXX xox X X x ox X ox x
P calendario de INOV.
eventos Alqueva
10.1. Feiras de
produto/reglonNals ) Ferien Messe X
sem participacao
organizada pelo TdP
6.1. Organizacao de .
Fam Trips Fam trips
10.1. Feiras de
produto/regionais - o

sem participacao
organizada pelo TdP
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D. FRANCA

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

A reflexao que temos feito leva-nos a
considerar que o Alentejo pode estar
em discordancia com a forma como
Portugal é visto em Franca, distancian-
do-se das seguintes dimensdes, que
sao as que mais se evidenciam quanto
ao todo nacional: amigavel, auténtico,
popular, boa relacdo qualidade/preco,
estd na moda, € charmoso, tradicional,
descontraido e socidvel. Importa que
as acdes a nivel nacional e regional re-
forcem estes atributos.

Ou seja, sendo evidente que a maioria,
se nao a totalidade, destes valores posi-
tivos sdo o espelho do Alentejo, 0 nosso
problema podera ser um déficit de visibi-
lidade, por insuficiente comunicacao.

Para superar esta dificuldade e podermos
contribuir para a afirmacado do Alentejo e
de Portugal, entendemos ser necessario
o0 recurso a uma Agéncia de Comunica-
cao, escolhida nao pela sua dimensao,
mas pelo seu posicionamento no merca-
do, que leve 0s nossos atributos e mensa-
gens para 0s canais mais adequados.

E temos mais dois excelentes ganchos
de comunicacao que precisam de ser
potenciados em Franca, como o sejam
a "“Capital Europeia do Vinho 2026" e
“Evora 27 Capital Europeia da Cultura”.
Esta € uma oportunidade que ndo po-
deremos deixar passar.

Estando ja garantido o financiamento de
que iremos necessitar para isso, conju-
gando receita do Plano Marca com fun-
dos comunitarios via SIAC, esperamos
que ainda antes da entrada em vigor
deste plano e do orcamento que o su-
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porta, possamos iniciar o procedimento
tendo em vista a selecdao e contratacao
de Agéncia com essas carateristicas.

Ganha que seja essa visibilidade, mais
simples serd conseguir a atencdo da
operacdo turistica, seja de cariz tradi-
cional, ou online, para que passem a
considerar a oferta deste destino no
seu portfolio, vencendo a forte ausén-
Cia que atualmente se regista.

Precisamos de apostar em acdes de
venda B2C (mercado predominante-
mente de venda direta), ndo esquecen-
do, contudo, a operacédo turistica (a in-
termediacédo representa 20%). Estas
acOes devem ter enfoque em tematicas
como enoturismo (Cidade Europeia do
Vinho 2026), gastronomia, cycling, na-
tureza e ecoturismo, experiéncias dife-
renciadas e a programacéao de Evora 27.
De notar que na Ultima edicdo da IFTM
TOP RESA os contactos sobre estes pro-
dutos foram os que mais se destacaram.

Para além disso temos de manter os
nossos esforcos na comunicagao junto
consumidor final, pois as viagens de
IFT tém sido mais rentdveis e capazes
de atrair uma clientela mais upgrade,
aproveitando a extensa conetividade
aérea Franca/Portugal. Neste contexto,
trabalharemos em conjunto com a Edt
no sentido da identificacdo de oportu-
nidades para um segmento luxury/bou-
tigue, mas também de novas ofertas
qualificadas de all inclusive, afiguran-
do-se operadores como a Mondial Tou-
risme hipdteses a considerar.

Também a nova oferta de Turismo Lite-
rario poderd 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 comunitarios.

Finalmente procuraremos promover
eventos de divulgagcao de Evora 27 nas
instalacdes diplomaticas e consulares.
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QUADRO 9

ACOES FRANCA
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Calendarizacao

Acéao Descritivo
mentar JJFM A M J J A S O N D
13 OTAs Acdes c9njuntas de B . e
promogéao
3.1. Online Social Ads X oxoox X ox XXX X ox XX
6.1. Organizacédo de )
Fam Trips Fam Trips
8.1. Organizacédo de )
Press Trips Press Trips
9.1. Feiras - partici-
pacdo organizada Top Resa Paris x
pelo TdP
Assessoria de imprensa,
131. Assessorias de prospecdo e RP - Promo- PROVERE - AL-

cdo do calendéario de
eventos Alqueva

imprensa

E. PAISES BAIXOS

Seguindo a recomendac¢do da assesso-
ria contratada para o BENELUX, cuja
colaboracdo pretendemos manter, o
planeamento do trabalho para estes
trés mercados serd feito de forma dife-
rente, apostando em intervencdes ca-
lendarizadas em funcado das diferentes
épocas do ano e dos produtos turisti-
cos que melhor se adaptam a cada.

Ainda que por imperativos da aplica-
cao do orcamento, a sua apresentacao
aqui se faca de forma desagregada
por mercados (NL + BELUX), a inter-
vencao real conhecerd uma dimenséo
mais holistica, sobretudo no dominio
das acbes inversas (fam e press trips),
agregando os participantes segundo o
idioma que utilizam.

Para os Paises Baixos sdo 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
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QUEVA + INOV.

Publico: ldosos, Casais, Viagens de
Grupo, Clubes de Vinho, Amantes da
Gastronomia

1. Atividades de RP:

1. Comunicado de imprensa para a
base de dados dos Paises 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: tendéncias 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 Paises Baixos e, se
possivel, acompanhados de 1 a 2
Operadores deste segmento, a ter
lugar no final de Janeiro ou Feverei-
ro (fora das férias escolares), apre-
sentando as possibilidades do mer-
cado de luxo no Alentejo: servico de
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exceléncial/recepcdo calorosa, ho-
téis de topo, vinhos de grande qua-
lidade, artesanato de exceléncia.

4. Viagem de imprensa internacional
da Swarovski Optik

A Swarovski Optik € uma empresa de
bindculos de luxo fabricada na Austria,
seguindo os mais elevados padroes.
Organiza regularmente viagens de im-
prensa internacionais, com a participa-
¢cdo de meios de comunicacao social de
todo o mundo. Propomo-nos organizar
esta viagem no Alentejo. 20 participan-
tes. A nossa tarefa é coloca-lo em con-
tacto com a equipa de RP da Swarovski
Optik, garantir uma boa cobertura me-
diatica e acompanhar. acima.

2. Atividades B2B:

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

A'lancar em janeiro, serd um boletim in-
formativo de apresentacao do Alentejo
no (inicio da) primavera: viagens com
calma, os melhores hotéis abertos com
opcdes 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
Turistico

Nos Paises Baixos, a Vakantiebeurs é a
maior feira de viagens para o setor tu-

ristico e para o consumidor, e realiza-se
anualmente em janeiro.

Esta edicdo de 2026 serd diferente das
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edicdes anteriores, com um evento B2B
e B2C separados. Os profissionais de
viagens de todo o mundo tém a opor-
tunidade de se reunir e de se atualizar
sobre as ultimas tendéncias e desen-
volvimentos no setor.

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

3. Fiets en Wandelbeurs Utrecht

Pretendemos marcar presenca a 12 de
fevereiro na Conferéncia 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 turisticos de luxo.

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

5. Fam trip com Operador turistico de luxo

Com o objetivo de melhorar o conheci-
mento e os contratos para hotéis de luxo,
propomos convidar operadores turisti-
cos de gama alta para o Alentejo. Esta
viagem pode ser combinada com a Lu-
xury Media e envolver 1a 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 publico de in-
verno: um pouco mais velho, apre-
ciadores de boa comida e vinho,
viajantes tranquilos, casais e ido-
sos. Mas também comecaremos a
fazer alguns anuncios para inspirar
as pessoas a reservar férias de pri-
mavera e verao.

2. MASTERS EXPO:

Principal feira de luxo da Europa, reali-
zada em Amesterddo, na segunda se-
mana de Dezembro. Reune as princi-
pais marcas e empreendedores de
setores como a tecnologia, o imobilia-
rio, a arte e a gastronomia durante cin-
co dias de networking, inovacao e ex-
periéncias exclusivas. Nos ultimos
episdédios, cada vez mais marcas de
viagens participam no evento, como a
Experience Travel e a selecao premium
da Corendon. Note que a feira de 2026
serd uma edicao especial do 259 ani-
versario.

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

PRIMAVERA: MARCO, ABRIL, MAIO

Tema: Caminhadal/ciclismo ativo, Pas-
seios urbanos

Publico: Ciclistas, caminhadas, casais
1. Atividades de RP:

1. Comunicado de imprensa:

Um comunicado de imprensa, a divul-
gar em Marco, focado em percursos
pedestres (longas distancias no inte-
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rior e no litoral), percursos ciclaveis, in-
cluindo alojamentos rurais que servem
turistas ativos.

2. Newsletter B2B: Na primavera, o
foco podera estar nos feriados pro-
longados, Dia da Mae... ou outros
tema a definir.

3. Viagem de imprensa com 2 jornalis-
tas pelo Trilho dos Pescadores, a ter
lugar um pouco antes das férias da
Pascoa, apresentando as caminha-
das de longa distancia 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 informac¢des con-
Ccretas sobre reservas.

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

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

5. Transmissao de producao televisiva
ultrassecreta.

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

2. Atividades B2B:

1. Newsletter B2B, incluindo pacotes
especificos, hotéis, atividades, mas
focando especificamente passeios
a pé e de bicicleta no Alentejo. A
newsletter incluird informacdes pra-
ticas sobre os agentes de rececao
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 profissionais do turismo.
A edicdo terd um formato com
workshops, proporcionando uma expe-
riéncia interativa e dindmica.

3. Pacotes de programas de TV

Assim que formos autorizados, podere-
mos propor pacotes especiais para ex-
plorar os locais onde foram filmados os
episodios 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 distancia, 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
turisticos, podemos ter uma pagina
dupla na revista Op Vakantie. Esta
revista BtoBtoC ¢é impressa em
10.000 exemplares e distribuida por
45 agentes de viagens independen-
tes. O foco do artigo é "Joias escon-
didas do Alentejo”, apresentando
alojamentos e atividades no interior.

3. Sessao fotografica de primavera da
AS Adventure. A AS Adventure pos-
sui mais de 40 lojas de artigos de
outdoor de gama alta. A cada esta-
cao, fazem uma sessao fotografica,
e propomos que esta sessdo seja
realizada no Alentejo.

O Alentejo figurard no folheto de pri-
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mavera da AS Adventure, no video 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.

VERAO: JUNHO, JULHO, AGOSTO
Area: interior

Tema: lento, relaxar, desfrutar, diversao,
amizade. Viva a vida tranquila do verao
no Alentejo

Publico: Amigos, Familia

)

. Atividades de RP:

1. Comunicado de imprensa focado no
verdao no Alentejo. Piqueniques,
passeios de lazer, alojamento em fa-
milia, locais cool, observacédo de es-
trelas. Hora da sesta.

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

3. Viagem de imprensa individual para
a familia. Propomo-nos organizar
viagem de imprensa individual so-
bre o Alentejo no verao, a vida tran-
quila. O verdo ja ndo é tdo movimen-
tado devido as altas temperaturas
recentes, mas as familias e amigos
continuam a gostar de aproveitar a
piscina, o churrasco e o bom tempo.

2. Atividades B2B:

1. Newsletter B2B incluindo pacotes
especificos, hotéis e atividades

A newsletter incluird atividades das Es-
tacdes Nauticas, atividades aquaticas
em lagos, mar, piscinas, espacos para
refrescar, gastronomia de verao e alo-
jamento de primeira, para além da
agenda de verao da regiao.
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2. Campanha de Turismo de alto pa-
drédo. Promocao especial de verao
para propriedades no interior.

3. Atividades B2C:

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

2. Cooperacao 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 regido. Ildealmente, 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

Area: todos

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

Publico: 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, pao
delicioso. Mas também passeios
gastrondomicos, tours vinicolas,

2. Comunicado de imprensa Evora
2027, incluindo todos os destaques
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e atividades do ano, a difundir em
novembro.

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

4. Viagem de imprensa individual para
0S meios de comunicacao social de
nivel 1, com foco nos meios de co-
municacao 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-
ténticas regides vinicolas de Franca,
Italia, Espanha, Portugal, Austria,
Bulgaria e Bélgica. Cadaregido con-
ta a sua prdpria histdria, com endlo-
gos apaixonados, tradicdes cente-
narias e sabores surpreendentes
que o fardo mergulhar na cultura lo-
cal. Podemos convida-los a produzir
um episddio especial sobre os vi-
nhos do Alentejo.

2. Atividades B2B:

1. Newsletter B2B incluindo pacotes

especificos, hotéis, atividades e
destacando o Alentejo no Outono.

2. Newsletter B2B Evora 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 fami-
lias num local familiar atrativo (a
edicao de 2025 foi realizada no
Aviodrome).

Os expositores podem fazer apresenta-
cdes em 8 rondas, chegando a 150 pro-
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fissionais de viagens. O dia termina 3. Atividades B2C:
com um cocktail de confraternizacao e

cerimdnia de entrega de prémios. 1. Plano de redes sociais com foco no
inverno, direcionada para o publico
de outono: um pouco mais velho,
apreciador de boa comida e vinho,

ativo, mas ndo extremamente.

4. Capacitacao sobre
Agentes de Viagens

Cycling para

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 familia
com 3 a 4 operadores turisticos.

Finalmente procuraremos promover
eventos de divulgacdo de Evora 27 nas
instalacdes diplomaticas e consulares
dos mercados do Benelux, eventual-
mente através de um roadshow temati-
co, extensivel a outros mercados, com
mobilizacao de jornalistas para presen-
ca no evento de abertura a 6 de feve-
reiro de 2027

QUADRO 10

ACOES PAISES BAIXOS

Projeto Calendarizagao

Complementar JIE|m Alm J|lJslals|o [N |D

Acéao Descritivo

Acbes de promocdo com
companhias aéreas, x x| x x| x x x| x [ x| x [x [x
operadores Turisticos e OTA's

1.2. Operadores
Turisticos

6.1. Organizacao

de Fam Trips Fam Trips B o R R e R

6.3. Outras
acoes para
agentes

Capacitacéo sobre Cycling X X

8.1. Organizacéo

B Press Trips x| x| x x| x x x | x | x |x
de Press Trips P

91. Feiras -
Participacao
organizada pelo
TdP

Vakantiebeurs - Utrecht x

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

Fiets en Wandelbeurs Utrecht x

Workshop do Festival

Reisbizz

11.1. Workshops x

13.1. Assessorias
de imprensa

Assessoria de imprensa,
prospecdo e RP

A ENQUADRAR
EM PROJETO
ALENTEJO 2030
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F. BELGICA E LUXEMBURGO

INVERNO: DEZEMBRO, JANEIRO,
FEVEREIRO

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

Publico: ldosos, Casais, Viagens de
Grupo, Clubes de Vinho, Amantes da
Gastronomia

1. Atividades de RP:

1. Comunicado de imprensa para a
base de dados dos Paises 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: tendéncias 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 final
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 € uma empresa de bindculos
de alta gama que organiza regular-
mente viagens de imprensa interna-
cionais, com a participacao de
meios de comunicacao social de
todo o mundo, podendo chegar aos
20 participantes.
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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 esta 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 ndo para o Alentejo. Para
aumentar a notoriedade e a procu-
ra, propomos organizar uma viagem
de imprensa para 4 meios de comu-
nicacao social, no més 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 apresentacao do Alen-
tejo no focadas em viagens com cal-
ma, os melhores hotéis abertos com
opcdes 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 marco, na Flanders
Expo Gent.

3. Campanha conjunta com operado-
res turisticos de luxo, estabelecen-
do um plano de marketing com ope-
radores  turisticos da Bélgica,
incluindo incentivos para apoio a
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 turisticos de gama
alta para o Alentejo.
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5. O mercado luxemburgués poder3, 3. Viagem de imprensa com dois jorna-
pelo seu poder de compra, apresen- listas belgas sobre os percursos pe-
tar oportunidades interessantes destres no Sudoeste do Alentejo, a
para o destino, devendo ser explo- ter lugar pouco antes das férias da
radas acdes em colaboracdes com a Pascoa, apresentando as caminha-
ULT - Union Luxembourgeoise de das de longa distancia no sul do
Tourisme ou a Mister Fly. Alentejo, trabalhando em conjunto

com DMC que possa transportar ba-

3. Atividades do consumidor BtoC gagens e reservar hotéis, etc., para

que os leitores dos artigos obte-

1. Propomo-nos criar uma campanha nham informacdes concretas sobre
de redes sociais e no Google dire- reservas.
cionada para o nosso publico de in- L . o

_ . 4. Transmissao de producao televisiva
verno. um pouco mais velho, apre-
. . ‘ ultrassecreta: Grande programa de
ciadores de boa comida e vinho, 7 ]
o . . . TV belga com alguns episodios fil-
viajantes tranquilos, casais e ido- ’ -
sos mados no Alentejo. Assim que for-
' mos autorizados, enviaremos um

2. Feira Festival Vakanz: Novo conceito comunicado de imprensa.
de feira do consumidor no Luxem-
burgo, iniciado pela Voyages 2. Atividades B2B
Flammang. O evento serd realizado
no centro comercial Belle Etoile, 1. Newsletter divulgando pacotes es-
tendo como alvo um amplo publico pecificos, hoteéis, atividades sobre
de luxo de alto padrdo, tendo lugar passeios a pé e de bicicleta no Alen-
a 16 e 17 de janeiro. tejo. A newsletter inclui informacoes

praticas sobre os agentes de rece-
. . ] ¢ao que podem organizar estes pas-
B. Primavera: Marco, Abril, Maio . . ,
seios. Para que seja possivel reser-
N va-la.
Regido: todas
2. Avitour famtrip: Maior rede de agén-

Tema: Caminhada/ciclismo ativo, Pas- cias de viagens da Belgica (360

seios urbanos agéncias, incluindo 110 especialis-

tas em viagens). Propomo-nos reali-

Publico: Ciclistas, caminhadas, casais zar uma fam trip a partir de 2026 ou

em outubro/novembro. 10 agentes.

1. Atividades de RP 3. Pacotes de programas de TV: Assim

que formos autorizados, poderemos

1. Comunicado de imprensa, a ser di- propor pacotes especiais para ex-
fundido em margo, focado em per- plorar os locais onde foram filmados
cursos pedestres (longas distancias os episddios do programa secreto
no interior e no litoral), percursos ci- de TV. Esta € uma atividade com um
claveis, incluindo alojamentos rurais Operador.
que servem turistas ativos. ) )

4. Workshop Avitour BE, em 4 cidades,

2. Newsletter B2B com foco nos feria- apresentando o Alentejo.
dos prolongados, Dia da Méae... e )

5. Fam trip Luxemburgo, para agentes

outros temas a definir.
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de viagens com foco na natureza,
slow living e alojamentos de luxo.



3

. Atividades B2C

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

. Publicidade B2B2C da Op Vakantie:

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

3.

Sessdo fotografica de primavera da
AS Adventure: A AS Adventure dis-
ponibiliza lojas de artigos de outdoor
de gama alta (40 lojas no Belux). A
cada estacao, fazem uma sessao fo-
tografica, e propomos que esta ses-
sao seja realizada no Alentejo.

VERAO: JUNHO, JULHO, AGOSTO

Area: interior

Tema: lento, relaxar, desfrutar, diversao,
amizade. Viva a vida tranquila do verao
no Alentejo

Publico: Amigos, Familia

1.

Atividades de RP

Comunicado de imprensa focado no
verao no Alentejo. Piqueniques,
passeios de lazer, alojamento em fa-
milia, locais cool, observacédo de es-
trelas. Hora da sesta.
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2. Newsletter B2B focando locais inu-
sitados, Unicos e escondidos.

3. Viagem de imprensa individual para
a familia divulgando o Alentejo no
verao, a vida tranquila.

N

. Atividades B2B:

1. Newsletter para divulgar o Alentejo
no verao: a newsletter inclui Esta-
cOes Nauticas, atividades aquaticas,
lagos, mar, piscinas, igrejas para re-
frescar, gastronomia de verao e alo-
jamento de primeira, para além da
agenda de verao da regiao.

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

3. Atividades B2C:

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

2. Cooperacao 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 regido. 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

Area: todos

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

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



1. Atividades de RP

1.

2.

Comunicado de imprensa centrado
na atratividade do Alentejo no Ou-
tono: época das vindimas, uvas,
azeitonas, pao delicioso. Mas tam-
bém passeios gastrondmicos, tours
vinicolas,

Comunicado de imprensa Evora
2027 incluindo todos os destaques
e atividades do ano.

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

Atividades B2B

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

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

QUADRO 11

ACOES BELGICA E LUXEMBURGO

Acao

Descritivo
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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-
unides individuais e jantares de net-
working.

3. Atividades B2C

1.

Projeto Complementar

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

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

Calendarizacao

1.2. Operadores
Turisticos

Acbdes de promogao
com companhias
aéreas, operadores
Turisticos e OTA's

6.1. Organizacao de
Fam Trips

Fam Trips

8.1. Organizacao de
Press Trips

Press Trips

10.1. Feiras de produ-

to/regionais - sem
participacdo organiza-

Fiets en Wandelbeurs
Gent

da pelo TdP

10.1. Feiras de produ-

to/regionais - sem

Festival Vakanz

participacédo organiza-
da pelo TdP

131. Assessorias de
imprensa

Assessoria de
imprensa, prospecao e
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G. ITALIA

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

Ainda que o turismo domeéstico seja
cada vez mais o favorito, a informacao
de que dispomos confirma que se as-
siste em Itdlia a um forte desempenho
das operadoras de turismo, apesar do
clima desafiador em muitas partes do
mundo e que se deve essencialmente
ao fato de a procura por viagens out-
going se ter mantido num nivel sauda-
vel, sem quedas drasticas, 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 beneficiar desta
situacao de contexto.

No que respeita os dados financeiros,
ha também uma constatacdo operacio-
nal significativa: em 2024, a tendéncia
de reservas antecipadas consolidou-se,
permitindo que as operadoras de turis-
mo planeassem com significativa maior
tranquilidade do que no passado.

Experiéncias, visitas e atividades ao ar li-
vre estdo cada vez mais no centro das fé-
rias dos italianos: os dados mais recentes
da Civitatis confirmam que, nos meses de
verao, as reservas de atividades por clien-
tes italianos cresceram 50,66% em com-
paracao com o ano passado.
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Entre os destinos internacionais, as
preferéncias dos italianos se concen-
tram nas principais capitais europeias
e cidades icdnicas ao redor do mundo.
Entre as atividades mais populares es-
tdo os classicos tours por cidades, per-
feitos para descobrir a histdria e a cul-
tura locais.

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

Em seguida, estdo as familias com
criangas mais velhas (20,7%), familias
com criancas pequenas (20,6%), gru-
pos de amigos (15,8%) e viajantes indi-
viduais, que agora representam quase
10% do total, consolidando a tendén-
cia de viajantes que procuram expe-
riéncias personalizadas.

O verao de 2025 confirmou o desejo
dos italianos por férias. O que sur-
preende, no entanto, € a maneira como
os viajantes estdo a escolher viver suas
experiéncias, escolhendo nao apenas
destinos classicos, mas também uma
mistura de exdtico, auténtico e inova-
dor mantendo, contudo, um padrao
bastante previsivel: férias a beira-mar
no pais ou em ilhas proximas do Medi-
terrdneo.

Mas os jovens estao cada vez mais a
viajar além das fronteiras de Itdlia e ndo
procuram apenas o luxo material, mas
consideram a originalidade e as expe-
riéncias Unicas como verdadeiro luxo.

W visit Alentejo
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Os italianos estao a acostumar-se rapi-
damente ao uso da Inteligéncia Artifi-
cial ao planear viagens. Este aumento
é evidente no estudo eDreams + ODI-
GEO, que constata que as geracdes
mais jovens (18 a 34 anos) estdo a lide-
rar a rapida adocao da IA para viagens.

Embora os jovens sejam predominan-
tes, este hdbito espalhou-se para to-
das as faixas etarias. A sondagem re-
vela um interesse emergente
significativo mesmo entre grupos de-
mograficos mais velhos: 58% dos en-
trevistados italianos com mais de 55
anos disseram ter recorrido a IA para
viagens pela primeira vez nos ultimos
12 meses. Essa ampla adocdo entre
usuarios de todas as idades, portanto,
ressalta como a ferramenta se esta a
tornar indispensavel para os viajantes.

Um estudo, apresentado no Dia Inter-
nacional do Turismo, revela uma ten-
déncia crescente: quase trés em cada
quatro italianos (73%) afirmam que
planeiam vivenciar experiéncias, 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:

- Reforcar a percecao do Alentejo
como destino proximo em termos
geograficos, e de proximidade no
que diz respeito as relacdes entre
dois povos e de fruicao o ano inteiro

- Assegurar uma maior presenca e Vi-
sibilidade do Alentejo nos pontos de
venda e nos meios de comunicacao.
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Acoes a desenvolver:

« Manter a presenca na TTG

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

« Organizar eventos de ativacao nas
cidades italianas, onde se verifique
a existéncia de boa conectividade
aérea, como Veneza, Mildo, Bolonha,
Florenca, Roma e Napoles.

- Potenciar a parceria estabelecida
com a regidao Toscana;

+ Promocao de eventos de divulgacao
de Evora 27 nas instalacdes diploma-
ticas e consulares.

- Participacdo na Feira / Workshop
Fiera del Cicloturismo - Cycle Tou-
rism Show, em Padua.

+ Organizar Fam Trips e Press Trips;

« Acolher a Convencdo da Boscolo
Tours, no enquadramento dos Planos
Extraordinarios.

Eixos a trabalhar:

+ Regido que também ainda ndo tem
em Itdlia uma percecédo firme en-
quanto delimitacao territorial. Reco-
menda-se uma aposta muito forte
nos roteiros culturais/UNESCO, surf,
gastronomia, enoturismo, Walking e
Cycling;

- Promocdo de produtos e/ou expe-
riéncias, que comecam a ganhar for-
ma e adeptos em ltélia, relacionados
com o azeite. Faz-se notar que ex-
perts locais na matéria afirmaram re-
centemente que, embora Italia pro-
duza azeite de qualidade, desde o
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norte ao sul, ndo desenvolveu ainda
o0 pais uma oferta olivoturismo ade-
quada a procura;

« Promocao de produtos e/ou expe-
riéncias ligadas a cortica, material
que em ltalia comeca a fazer parte
de um sentimento de tradicao;

QUADRO 12

ACOES ITALIA

Acado Descritivo
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« Procurar uma maior presenca do
destino na imprensa com conteudos
pertinentes e artigos pertinentes,
selecionando a imprensa especiali-
zada e dirigida a publicos mais exi-
gentes, através da realizacao de
press trips.

+  Assumir como prioritario a organizacéo
de fam trips e press trips com meios ita-
lianos, sobretudo de nivel Tier 1

Calendarizacgao

Acdes conjuntas de

1.3. OTAs -
promoc¢ao / campanhas

6.1. Organizacao de

Fam Trips Fam trips

W visit Alentejo
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6.3. Outras agdOes
para agentes

Convencao Boscolo

PLANO

EXTRAORDINARIO T D

27/26

8.1. Organizacao de

Press Trips Press Trlps X X X X X X X X X X
91. Feiras - Partici-
pacao organizada TTG Rimini M

pelo TdP

Roadshow em cidades

11.2. Roadshows )
com voo direto

H. IRLANDA

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

Os indicadores econdomicos da Irlanda
revelam alguma instabilidade, com ten-
déncia para diminuicdo do crescimento,
assim como se assiste a um recuo no
emprego, vitimando também a ativida-
de turistica, que apresenta decréscimo.

Muito por causa dessa situacao, o
modelo de viagem dos irlandeses
tem-se vindo a alterar, fazendo agora
viagens de menor duragao, para pou-
par algum dinheiro, continuando a
manter os seus destinos tradicionais.
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No caso portugués ¢é de salientar a
grande melhoria da conectividade aé-
rea para Faro e manutencao da capaci-
dade para Lisboa, factos que, associa-
dos a diminuicdo da estadia, poderédo
ter um efeito positivo para o Alentejo,
uma vez que 0S nossos produtos mais
consolidados implicam normalmente
fruicbes de menor duracao, indo ao en-
contro de novas motivacdes 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 comecam a pontificar
e a operacdo turistica esta 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 ligagdo as duas adncoras de re- « Meet de Média, compensando assim

a inexisténcia de assessoria de RP
no mercado;

feréncia para 2026, como o sdo a Capi-
tal Europeia do Vinho e aproximacao
do Evora 27.

+ Participacao nos Roadshows Portugal,
Com este enquadramento, sugere-se o

prosseguimento da seguinte estratégia: . . .
« Promocdao de uma acao especifica

L sobre Evora 27 na Embaixada.
- Promover produtos turisticos 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;

+ Realizacdo de uma Fam Trip com Re-
verse Workshop, em estreita articu-
lacdo com a EdT, convidando sobre-
tudo parceiros que estejam em fase
de construcao de produto e agentes
que tenham participado na conven-
cdo da ITAA e que tenham revelado
especial interesse no destino;

- Dada a nova apeténcia pelo consu-
mo de cultura, a difusdo atempada
da programacio de Evora 27 pode
constituir um novo gancho de comu-

nicacao, que aumentara a visibilida-
de do destino e que poderd gerar
mais vendas.

« Procurar coordenar o enquadramen-

to da teméatica do Turismo Literario
do destino na agenda Portugal do

Dalkey Book Festival.

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

+ Desenvolver iniciativas de promocao
do produto Golfe que comeca a ser,
com a nova oferta da peninsula de
Troia, um argumento forte de promo-

+ Participar no Holiday World Show . i R
cao no mercado irlandés.

Dublin;

QUADRO 13
ACOES IRLANDA

Projeto Comple- Calendarizacéo

Acado Descritivo
mentar J F M A M J J A S O N D

6.1. Organizacéao )
de Fam Trips Fam Trips

N PLANO
3 e ees e Coupselon 6ol exraomoim :
para ag RIO 26-27
6.3. Outras agodes PLANO

'ar'a 3 entesg Fam/Reverse Workshop EXTRAORDINA- T D B

para ag RIO 26-27
81. Organizacéao )
de Press Trips Press Trips
10.1. Feiras de
produto/regionais o0 \World Show Dublin x
- sem participacéo
organizada pelo TdP
11.2. Roadshows Roadshow x
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I. ESTADOS UNIDOS E CANADA

ESTADOS UNIDOS

Os norte-americanos estao a visitar
Portugal em numeros recorde. Com
mais de 3,6 milhdes de dormidas dos
EUA nos primeiros oito meses de 2025
— um aumento de 6,8% em relacao ao
ano anterior — os Estados Unidos sao
agora um dos mercados mais dinamicos
para Portugal.

Pena que no Alentejo nao se verifique
idéntico dinamismo, com este mercado
a crescer de forma bem mais modesta,
na casa dos 1,5% e a ocupar uma
terceira posicao 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, 0s americanos
procuram cada vez mais experiéncias
auténticas e menos lotadas. Isto
representa uma oportunidade
estratégica para regides como o
Alentejo ganharem visibilidade e
captarem viajantes repetentes em
busca de “o Portugal que ainda néo
conheceram.”

Relatorios recentes confirmam o forte
crescimento das viagens dos EUA para
a Europa em 2025. Por exemplo, o
Euronews observou que o0s viajantes
americanos estdaoairalém dos destinos
tradicionais e a procurar regides mais
pequenas e auténticas.

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 comunicacao, vozes de
confianca e conteudos digitais antes
de comecarem a procurar itinerarios.
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Para isso tentaremos que pelo menos
um dos meios mais conceituados e
influentes, 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 dé atencao,
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 consciéncia que a imprensa
tradicional ndo serd suficiente, pelo que
nos propomos trabalhar com plataformas
como Skift, Matador Network e The
Points Guy, que influenciam fortemente
o planeamento de viagens de millennials
e da Geracao Z.

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

Vamos manter a producdo de conteudos
sobre o0s temas unicos do Alentejo
(vinho, céu escuro, patrimdénio, ciclismo,
gastronomia)noblog,queprocuraremos
venha a conhecer uma dimensdao mais
abrangente, versando igualmente
noticias do Alentejo: novos hotéis,
projetos de infraestrutura, museus,
vinhos e novidades gastrondmicas.

Vamos produzir/atualizar press kits de
destino e tematicos sobre temas e

produtos com elevada procura no
mercado: casamentos, luas-de-mel,
welness retreats, turismo equestre,

¥, visit Alentejo
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eventos e M&l para colocar histdrias
em meios especializados nos EUA.
Adaptaremos também o novo booklet
sobre wedding venues num microsite
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Acolheremos a oportunidade sinalizada
pela EdT de receber um pds-tour
Alentejo dos Top 10 Agents da OTN -
Oasis Travel Network enquadrada em

W visit Alentejo

portusqL

dedicado ao tema. encontro que terd lugar em Lisboa, a

enquadrar no Plano Extraordinario.

Em aberto fica a nossa disponibilidade

para integrar parcerias com os setores Para o segmento luxury/boutique,
do vinho, cortica e azeite para a sobretudo para participacao direta de
promocao de agles conjuntas, que associados que se posicionam nesse
poderdo incluir a realizacdo de eventos segmento, a L.E. Miami podera
nos Estados Unidos onde esses apresentar-se enquanto uma boa
produtos se cruzem com as viagens. sintese no mercado de ligacdo ao trade,

media e M&l.

Assinalaremos ao Turismo de Portugal
a disponibilidade para participar no Vamos manter a representacao co-
acolhimento ou receber um novo mercial no mercado, que também tra-
reverse workshop no Alentejo, em 26 balhard o Canadéa e procuraremos ain-
ou 27, trazendo decisores-chave para da reforcar a intervencdao dos
ver a infraestrutura de reunides e associados na organizacao de fam
incentivos do Alentejo. trips, versando produtos como wed-
dings, dark sky, ciclismo, patrimdnio,
vinhos e gastronomia.

QUADRO 14
ACOES EUA

Calendarizacao

Acéao Descritivo Projeto Complementar

13 OTAs Agoesc?njuntasde S
promoc¢ao/ Campanhas

6.1. Organizacéao

de Fam Trips Fam Trips oo oo
. . . PLANO

G.jAZuteriieaSgoes E‘c;i\—/;[;)f! Oasis Travel EXTRAORDINARIO .

para ag 26127

81. Organizacéao . o .

de Press Trips Press Trips

11.2. Roadshows Roadshow EUA x

12.2. Programas de Acdes de capacitacao
Capacitacao AV para agentes

A ENQUADRAR EM
PROJETO ALENTEJO x x x x x x x x x x x x
2030

131. Assessorias
de imprensa

Assessoria de imprensa,
prospecdo e RP

CANADA

Um pouco a semelhanca do que se veri-
fica com o mercado dos Estados Unidos,
a dindmica do mercado do Canada para

Portugal conhece uma dimensdo bem
positiva, somando mais de um milhdo e
duzentas mil noites, incluindo més 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-
namica, devemos ressaltar que as via-
gens dos canadianos para os Estados
Unidos cairam quase 40%. Custos ele-
vados, fadiga politica e destinos sobre-
lotados estdo a levar os canadianos a
procurar alternativas.

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

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

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

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

Neste exercicio de planeamento olhamos
para as tendéncias recentes de viagens
dos canadianos, com especial destaque
para Portugal e, em particular, para o Alen-
tejo. Os dados foram recolhidos a partir de
relatdrios da ACTA e outras fontes oficiais,
de forma a apoiar a estratégia de promo-
¢do turistica da regido.

Desde ja atentemos que a partir de 12
de outubro de 2025 entrard em vigor o
novo Sistema Europeu de Entrada/Sai-
da (EES). Este sistema digital substitui-
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réa os carimbos de passaporte, regis-
tando eletronicamente as entradas e
saidas de viajantes em 29 paises euro-
peus, incluindo Portugal. Este novo re-
quisito podera gerar duvidas iniciais
junto dos viajantes canadianos, pelo
que a comunicacdo clara e a prepara-
cao do setor serao 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 inicio da época, esse valor era de
68%, semelhante ao registado em
julho de 2024.

- 35% dos viajantes indicaram que
permanecerdo no Canada.

+ 27% reportaram um destino fora do pais.

+ Asviagens internacionais subiram +2%.

+ As viagens domésticas cairam -7%.

+ 15,5 milhdes 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 reforgcar a sua promo-
cdo junto de operadores turisticos e
viajantes independentes.

Para que isso se materialize iremos pro-
ceder ao estabelecimento de parcerias
com agéncias de viagens canadianas
especializadas em destinos culturais e
de natureza, apostar na promocao de

W visit Alentejo
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experiéncias auténticas (vinho, gastro-
nomia, dark sky, patrimdnio histdrico),
destacando o Alentejo como alternati-
va mais tranquila e acessivel a grandes
destinos europeus.

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

Pretendemos que a operacao turistica
valorize a natureza, o touring e rotas de
vinho, criando itinerarios tematicos
como Cortica, Vinho, Azeite, Castelos e
Dark Sky, a ocorrerem sobretudo nos
periodos marco-maio e setembro-no-
vembro, enfatizando experiéncias de
vindima, clima ameno, precos mais
acessiveis e estadias prolongadas/es-
capadelas de inverno.

Queremos atrair viajantes canadianos
repetentes. Para os que ja visitaram Lis-
boa, Porto ou Algarve, promover o Alen-
tejo como “Portugal além do guia turis-
tico” — o coracdo auténtico e de slow
travel do pais, ainda por descobrir, corri-

QUADRO 15

ACOES CANADA
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gindo eventuais percecbes erradas so-
bre distancia, clima e acessibilidade.

Também para este mercado importa or-
ganizar reverse trade shows: trazer os
melhores agentes em viagens de fami-
liarizacdo ao Alentejo e, em seguida,
conecta-los com o0s nossos associados
em formato de encontro profissional.

Nesse sentido e por proposta da EdT,
serd realizada em novembro uma fam
trip / reverse workshop do mercado,
enquadravel no Plano Extraordinario.

Importa também investir em promocdes
conjuntas com capitulos 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 relacdo a outras regides.

J& como referido quanto aos Estados Uni-
dos, manteremos para ambos os merca-
dos uma representacao comercial, articu-
lando as acdes a desenvolver com a EdT

J& como referido quanto aos Estados
Unidos, manteremos para ambos 0os mer-
cados uma representacao comercial.

= . Projeto Calendarizagao

Acédo Descritivo

Complementar JF M A M J J A S O N D
13 OTAs Agoesc?njuntasde o e e

promocao/ Campanhas

3.1. Online Campanhas Online XX ox X x X x X x X x X
6.1. Organizacao PLANO
- Urganizac Fam Trips EXTRAORDINARIO » »x x »x x X x o xox
de Fam Trips 26-27

6.3. Outras acgoes

Reverse workshop
para agentes

8.1. Organizacao

de Press Trips Press Trips

11.2. Roadshows Roadshow Canada

131. Assessorias
de imprensa

Assessoria de imprensa,
prospecdo e RP
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A ENQUADRAR EM
PROJETO ALENTE- x x x x x x x x x x x X
JO 2030
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J. BRASIL

Segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica), em 2024, os
brasileiros realizaram 20,6 milhdes 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 alcancaram R$22,8 bilhdes,
crescimento de 11,7% em relacdo a
2023. Lazer foi o principal motivo das
viagens (85,5%), sendo o sol e praia a
principal finalidade (44,6%). A maioria
das viagens nacionais (80,9%) ocorreu
dentro da mesma regidao, com destaque
para o Sudeste (35,3%), onde também
houve o maior gasto (R$8,7 bilhdes).

O Anuario Braztoa 2025, desenvolvido
em parceria com a SPRINT Dados,
aponta o avanco de destinos emergen-
tes do Brasil, como Belém (PA), Bonito
(MS), Campina Grande (PB) e Pipa
(RN), sinalizando novas rotas em as-
censao 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 bilhdes - maior valor
para o periodo desde 2014, quando as
despesas totalizaram US$14,9 bilhdes.

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

Os destinos classicos seguem fortes
no cenario internacional, mas ja divi-
dem espagco com novas apostas como
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Tailandia, Japao, Africa do Sul e Tuni-
sia. O interesse por experiéncias cultu-
rais e paisagens exoticas é crescente.

O levantamento indica ainda uma mu-
danca de perfil do viajante: hd menos
embarques, mas maior faturacao, refle-
x0 de um turismo mais qualificado, 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 pro-
ximos anos. Com o consumidor
brasileiro cada vez mais voltado a bus-
ca por qualidade de vida, 20% da po-
pulacao identifica-se exclusivamente
com o perfil de consumidor de expe-
riéncias, que conjuntamente com o
bem-estar, ganham espaco nas inten-
¢Oes de consumo dos brasileiros:

« 40,7% dos brasileiros pretendem
gastar mais com experiéncias, como
viagens e eventos;

« 62% das classes A e B se identificam
com o perfil "consumidor de expe-
riéncias”;

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

« 33% afirmam cuidar mais da saude;

« 399% dizem economizar e evitar des-
perdicios;

« Apenas 1 a cada 10 brasileiros se
mostram resistentes as influéncias
das novas geracdes no consumo.

Segundo o relatorio Future of Luxury,
feito em 29 paises (incluindo o Brasil),
o0 conceito de luxo estd em evolucao:
de algo ligado a preco e exclusividade
para um simbolo de emocéao, propdsito



e experiéncia. As novas geracdes, que
devem responder por 80% dos gastos
com luxo até 2030, valorizam sustenta-
bilidade, ética e propdsito, o que obri-
ga o setor a redefinir o valor do “luxo”
para manter a relevancia.

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

O Alentejo oferece experiéncias uUnicas
de luxo e bem-estar, ideais para quem
deseja desacelerar e sereconectar 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-
binacao de tradicdo e conforto moder-
no garante experiéncias memoraveis.

A regido também se consolida como
polo de turismo sustentavel e exclusi-
vo, com empreendimentos sofisticados
que valorizam a autenticidade local.
Além disso, o rico patrimdnio cultural,
reconhecido pela Unesco, reforca o
Alentejo como um destino que alia his-
toria, cultura e experiéncias de alto pa-
drao, atraindo visitantes que buscam
vivéncias genuinas e inesqueciveis.

Com este enquadramento propomo-
-NOs organizar:

1. B2C:

1. Press Trips

Para 2026, o foco das press trips sera
luxo sustentavel e experiéncias exclusi-
vas, indo além dos roteiros tradicionais
ja disponiveis nas agéncias e operado-
ras brasileiras. O objetivo é revelar os
“segredos do Alentejo” — vivéncias que
traduzem o luxo através da simplicida-
de, da natureza e da cultura local.
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Temas possiveis de abordar sdo visitas
a produtores de vinho que oferecem
experiéncias sensoriais Unicas, 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, alimentacao
saudavel e aulas praticas de como fa-
zer pao, provas de presuntos, azeites,
queijos e pao.

2. Cidade Europeia do Vinho 2026

Para potencializar essa conquista e
transforméa-la em uma oportunidade de
promocao turistica, iremos desenvolvi-
mento de uma estratégia integrada de
comunicacdo voltada ao publico brasi-
leiro, com conteldos inspiradores so-
bre o enoturismo e o estilo de vida
alentejano, bem como acbes criativas e
de experiéncia através das redes so-
ciais, blog, envio de press kits temati-
cos a jornalistas e influenciadores, bem
como a producado de conteldos especi-
ficos para difusdo no site turismo-
doalentejo.com.br,;

3. Evora 2027 - Capital Europeia da

Cultura
Evora, eleita Capital Europeia da
Cultura 2027, representa uma
oportunidade estratégica para

posicionar o Alentejo como destino de
turismo cultural, sofisticado e auténtico
no mercado brasileiro.

A proposta é desenvolver uma campa-
nha integrada de comunicacdo, com
foco em conteudos inspiradores e
acbOes de relacionamento que liguem
imprensa, influenciadores e trade de
turismo.

Entre as iniciativas recomendadas es-
tdo a producao de press releases e
press Kkits criativos, a realizacao de en-
trevistas e reportagens especiais, € ©
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fortalecimento da presenca digital com
histdorias que evidenciem o patrimdnio,
a arte e o modo de vida alentejano.

- Na Acao Vinhos de Portugal no Bra-
sil, procuraremos, mais uma vez,
através de um dos produtos com
maior notoriedade e percecao 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 acao com a
Globo / Viniportugal, com participa-
cdo de 2 chefes do Alentejo.

« Procuraremos ainda garantir partici-
pacado na Festa Literaria Internacio-
nal de Paraty — FLIP onde a EdT esta
a procurar garantir a inclusao do
tema Casa das Viagens;

- Procuraremos ainda garantir partici-
pacdo em acdes taticas de promo-
cdo que estao 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 vivéncias ins-
piradoras, capazes de traduzir o luxo
auténtico e o estilo de vida alentejano,
elementos que fortalecem o vinculo
emocional com o destino e impulsio-
nam sua comercializacdao, permitindo
que os Operadores e Agentes:

+ Conhecam, negociem e comerciali-

zem novos hotéis, experiéncias e
servicos turisticos da regido;
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+ Atualizem os roteiros e pacotes ja
existentes, incorporando atividades
diferenciadas e exclusivas;

« Ampliem a oferta de produtos, in-
centivando maior tempo de perma-
néncia e experiéncias complementa-
res no Alentejo.

O foco das famtrips deve estar voltado
as agéncias e operadoras que atendem
o publico de luxo e alto padrao — como
Teresa Perez, Interep, Primetour, entre
outras — fortalecendo o posicionamen-
to do Alentejo como um destino sofisti-
cado, auténtico e sustentavel.

2. Feiras e Eventos

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

+ Festuris (Gramado)

Evento com publico altamente qua-
lificado e foco em relacionamento e
negocios. A participacdo do Alente-
jo é estratégica para fortalecer sua
presenca na regiao Sul do Brasil —
um mercado com voos diretos para
Lisboa (Porto Alegre e Floriandpo-
lis) e alto potencial emissor de via-

jantes premium.

« ILTM Latin America (Sao Paulo)

Principal feira de turismo de luxo da
Ameérica Latina. Reune agentes e
operadores que atendem o publico
de alto padrao, oferecendo rodadas
de negdcios qualificadas, oportuni-
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dades de relacionamento e visibili-
dade junto as marcas mais presti-
giadas do turismo mundial.

Roadshow

A realizacao de um roadshow do
Alentejo no Brasil € uma acao estra-
tégica para fortalecer a presenca da
regidao no mercado e aproximar seus
representantes dos principais emis-
sores de turistas brasileiros.

As cidades do Rio de Janeiro, Salva-
dor da Baia, Belo Horizonte e Curiti-
ba, poderdao ser pontos de passa-
gem na edicao de 2026, onde
procuraremos encontrar novos par-
ceiros para o destino, desde agén-
cias e operadoras de turismo, for-
madores de opinidao e potenciais
parceiros comerciais que trabalhem
viagens para um publico de perfil
qualificado e com alto poder aquisi-
tivo. Cada evento serd uma imerséo
na esséncia da regido, com degus-
tacOes, experiéncias culturais e ma-
teriais inspiradores, fortalecendo o
vinculo emocional com o destino e
ampliando as possibilidades de ne-
gocios e promocdo conjunta com
parceiros estratégicos.

Reverse Workshop Brasil / Argentina

Em novembro, sera também uma ex-
celente oportunidade de promocao
junto de profissionais qualificados e
com interesse na programacao de

Portugal.

Acdes de Co-Branding

Uma forma eficaz de ampliar a visi-
bilidade do Alentejo no mercado
brasileiro é por meio de acdes de

co-branding com marcas ja consoli-
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dadas, com o objetivo de fortalecer
a presenca da regiao portuguesa
entre os viajantes.

Para isso, iremos proceder ao ma-
peamento de marcas que tenham li-
gacao ao Alentejo para o desenvol-
vimento de ativacdes, press trips,
eventos ou outros.

Como exemplo, apresentamos aqui
a nossa intencdo de tentar uma par-
ceria com a Ray-Ban Meta, fazendo
uso do conceito de slow luxury, que
consideramos traduzir o verdadeiro
espirito do Alentejo: tempo, autenti-
cidade, siléncio e beleza natural em
harmonia com a gastronomia e ©
modo de viver. Para amplificar essa
esséncia de forma inovadora, tenta-
remos uma ag¢ao de co-branding en-
tre o Alentejo e a Ray-Ban Meta, co-
nectando luxo consciente e
tecnologia imersiva.

A iniciativa podera materializar-se
numa press trip tematica, na qual
jornalistas e influenciadores viverao
experiéncias exclusivas pela regiao
utilizando os o6culos Ray-Ban Meta,
que permitem registar e comparti-
lhar momentos em tempo real. As-
sim, o publico podera “ver pelos
olhos” de quem explora o Alentejo,
em uma narrativa que une tradicao e
futuro, digital e humano, reforcando
que o luxo do Alentejo estd em viver
0 presente — com tempo, significa-
do e emocao.

3. Eventos trade

Uma das linhas de intervencao que se
tem revelado mais proficua, ndo soé
para este, como também para os de-
mais mercados é a da captacdo de
eventos de trade, matéria que merece
capitulo especifico neste plano.



agéncia de promocédo turistica do alentejo

W visit Alentejo

PorwsqL

n
~o

meméria anua

Gracas ao relacionamento de grande
proximidade que mantemos com 0s as-
sociados, em 2025 conseguimos aco-
lher a Convencdo Anual da TREND,
evento que pelo seu sucesso influen-
ciou os decisores da BRAZTOA a opta-
rem pelo Alentejo para a realizacao da
Convencao de 2026, estando ja o acor-
do firmado, decorrendo negociagdes
para que também a INTEREP realize a

sua Convencgao entre nds, algo que se
confirmara a muito breve prazo.

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

Para suporte a intervencdo no mercado
manteremos a assessoria de RP, com

QUADRO 16
ACOES BRASIL

Acao

1.2. Operadores
Turisticos

31. Online

6.1. Organizacéo de
Fam Trips

6.3. Outras acgoes

para agentes

6.3. Outras acgoes
para agentes

8.1. Organizacédo de
Press Trips

9.1. Feiras - partici-
pacdo organizada
pelo TdP

9.1. Feiras - partici-
pacdo organizada
pelo TdP

11.2. Roadshows

12.2. Programas de
Capacitacao AV

131. Assessorias de
imprensa
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Descritivo

Acbes de promogcdo com
companhias aéreas,
operadores Turisticos e
OTA's

Campanhas Online

Fam Trips

Convencgao BRAZTOA

Convencao INTEREP

Press Trips

ILTM Latin America

Festuris

Roadshow
Acde de capacitacéo

para agentes

Assessoria de imprensa,
prospecdo e RP

apoio dos fundos comunitarios.

A Calendarizagao
Projeto Complementar

DEDUCOES 25 x

PLANO
EXTRAORDINARIO x
25-26

A ENQUADRAR EM

PROJETO ALENTEJO x x x xox xoxox X x

2030



K. MERCADOS NORDICOS

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

A combinacao entre natureza preserva-
da, hospitalidade, gastronomia, vinhos
e um ritmo de vida tranquilo encaixa-se
perfeitamente nas tendéncias atuais
dos viajantes nodrdicos, que valorizam
experiéncias genuinas, sustentabilida-
de e bem-estar.

Comporta estd a receber uma forte
atencdo mediatica nos paises nordicos.
Essa notoriedade pode ser aproveitada
como “porta de entrada” para o restan-
te Alentejo.

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

1. Gastronomia e Enoturismo

O enoturismo e a gastronomia re-
gional sao dois dos produtos mais
valorizados pelos viajantes nordi-
cos. A combinacao com alojamentos
de charme — boutique hotels, quin-
tas e pousadas — oferece um produ-
to auténtico e diferenciado.
Podemos com alguma facilidade
promover o tema “Slow Travel & Slow
Food no Alentejo”, reforcando o
conceito de autenticidade, origem e
ligacdo a terra.

2. Fly & Drive / Road Trips

Muitos viajantes ndérdicos fazem cir-
cuitos em automovel (alugados), e
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Evora surge naturalmente como uma
paragem estratégica entre Lisboa e
o Alentejo.

Podemos criar itinerarios sugeridos
de 3 a 5 dias, com mapas e descri-
cOes breves, que possam ser parti-
lhados em feiras de turismo e pos-
teriormente com operadores,

agéncias e meios de comunicacgao.

3. Turismo ativo

O interesse por caminhadas e con-
tacto direto com a natureza é muito
forte na Escandinavia. A Rota Vicen-
tina € um produto emblematico que
poderia ter uma promocao mais es-
pecifica neste mercado.
Importante organizar fam trips e
press trips tematicas em parceria
com operadores especializados e

revistas de outdoor/lifestyle.

4. Golfe

Os campos de Troia, Torre e Dunas
tém um potencial muito elevado
para o segmento de qualidade, mas
ainda carecem de notoriedade.
Tentaremos realizar uma acao B2B
dirigidas a operadores e media de
golfe, em primeiro lugar na Suécia
(eventualmente na Noruega, Finlan-
dia e Dinamarca numa segunda
fase), eventualmente em parceria
com as regides Lisboa, Centro de
Portugal e Algarve.

Sera importante organizar em 2025
uma fam trip especifica para opera-
dores e uma press para jornalistas

de golfe ndérdicos.
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5. Surf e natureza

A costa alentejana j& é conhecida
entre escolas e operadores de surf
nérdicos. A diferenciacdo deve as-
sentar na tranquilidade, autentici-
dade e beleza natural do territorio.
Recomendamos a realizagcao de visi-
tas de imprensa para posicionar o

Alentejo como destino surf

ACOES DE PROMOGCAO E COOPERACAO

1.

Feiras e eventos

Participacdo em MATKA (Helsinquia)
e Ferie for Alle (Herning), as duas
maiores feiras generalistas do mer-
cado nordico.

Avaliar o potencial da RESmassan
(Estocolmo), em funcdo da edicao de
2025, que decorre no presente més,
fornecendo desde ja material de
promocao do destino para utilizacao

pelo Turismo de Portugal;

. Eventos institucionais

Participar nos eventos VIP Events

do Turismo de Portugal,

. Fam Trips e Press Trips

Promover viagens tematicas — gas-
tronomia, vinhos, caminhadas e gol-
fe — evitando misturar demasiados

temas numa soé experiéncia.
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. Acbes B2B com operadores espe-

cializados

Estimular o aumento da programa-
cdo através de parcerias taticas com
operadores focados em turismo de

luxo e boutique travel.

. Golfe - evento na Suécia

Existe a possibilidade de organi-
zar um evento promocional no
Vallentuna Golf Club, perto de
Estocolmo, com condicdes muito
vantajosas, mas que requer o es-
tabelecimento de parceria com
0s outros destinos nacionais,
para que seja uma acao conjunta
e suportada por todos.

. Colaboracédo com programa de TV

da SVT, estacdo publica de TV da
Suécia, possibilidade em avaliacao
com a equipa da EAT do mercado;

Avaliacao de parceiros do trade com
0S quais seja proveitoso o desenvol-
vimento de campanhas promocio-
nais, sobretudo focadas em produ-
tos de gama alta / boutique.

. Avaliacdo da possibilidade de reali-

zacdo de uma fam trip com mini re-
verse workshop com empresas do
destino, em articulacao com a EdT.
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Calendarizacao

Acdes conjuntas de

1.3. OTAs ~
promocdo / campanhas

6.1. Organizacao

de Fam Trips Fam trips

6.3. Outras agoes

Fam/reverse workshop
para agentes

8.1. Organizacao

de Press Trips Press trips

101. Feiras de

produto/regionais

- sem participacdo Makta Nordic Travel Fair
organizada pelo

TdP

101. Feiras de

produto/regionais

- sem participacdo Ferie For Alle
organizada pelo

TdP

11.2. Roadshows Roadshow Paises Ndérdicos

K. OUTROS MERCADOS (POLONIA,
CHEQUIA, CHINA, JAPAO, COREIA,
ARGENTINA E MEXICO)

Sera nesta rulbrica que se inscreverao
todos os investimentos que serao fei-
tos para atender as propostas das dife-
rentes Equipas do Turismo de Portugal
nestes mercados, bem como a contra-
partida nacional nas acdes que decor-
rem do projeto financiado 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 individualizacdao do nosso orcamento
por mercado e por canal levaria a rubri-
cas de expressao tao reduzida que em
muito dificultariam a sua gestao e con-
trariaria o projeto financiado, que co-
nhece uma desagregacao diferente de
custos, razdes pelas quais optamos por
considerar em conjunto todos estes
mercados.
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Nota especial merecem, contudo, os
mercados Japao, 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 referéncias de atuacao, 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 promocao no mercado deve
passar por, pelo menos, uma fam e uma
press trip, focadas em turismo ativo,
cultura, patrimonio, enoturismo, luxo
auténtico ou Evora 2027.

No mercado checo, sera adotada idén-
tica abordagem, com enfoque em turis-
mo ativo, enoturismo e viagens femini-
nas, em colaboracao 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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No mercado chinés, para além das acdes
COMPETE, nas quais se podera 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-
ticipacao na Macau Tourism Expo e si-
nalizado o interesse, para o segmento
luxury, da ILTM Singapura, com maioria
de participantes chineses. Sinalizada
pela EAT e desde ja aceite, fica também,
desde ja, a possibilidade de realizacao,
em 2027, de reserve workshop do mer-
cado, com desenho similar ao que teve
lugar no Porto em 2025.

Nos mercados da Coreia e Japao, a re-
cente ligacdo aérea Seul / Lisboa abre
novas oportunidades. Apoiaremos uma
fam/press trip em marco e outra desen-
volvida pela EAT com a Turkish Airlines.
Apoiaremos ainda uma fam trip da JATA
— Associacdo de Agentes de Viagens do
Japao e uma press trip da Elle Japao.

QUADRO 18

OUTROS MERCADOS

Acéao Descritivo
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O mercado indiano, severamente con-
dicionado pelo processo de emisséao de
vistos, revela-se muito interessante
para M&l, luxury e weddings, com par-
ticularidades que os agentes de turis-
mo locais precisam de conhecer para
poderem trabalhar, pelo que procurare-
mos, em coordenacdao com a EdT, de-
senvolver uma acao de capacitacao
das empresas Alentejo que intervém
nesses segmentos, e, eventualmente, a
producao de dossiers de mercado/pro-
duto com os fatores criticos a ter em
conta nestes temas em particular. Tam-
bém serd importante disponibilizarmos
a EdT dossiers de oferta regional atua-
lizados, dedicados a estes segmentos.

No que se refere a Argentina, merece
destaque o roadshow que esta a ser
preparado pela equipa da EdT, com pa-
ragens planificadas para Rosario, Cor-
doba e Buenos Aires e ainda uma possi-
vel sessdo em Montevideu, no Uruguai.

Calendarizagao

6.2. Apoio a Fam Fam Trips (Poldnia,
Trips Chéquia e India)

8.2. Apoio a Press Press Trips (Poldnia,
Trips Chéquia e India)

Acbes de promocéao

internacional da oferta

portuguesa no Japaéo,

tos-- sem participa- Coreia do Sul, China,

cdo organizada pelo México e Argentina - Em

TdP copromogao com Porto e
Norte e Centro de

Portugal

10.2. Outros Even-
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COMPETE - AC
INTERNACIONA- x x x x x x x x x x x x
LIZACAO
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Aqui se contemplam os investimentos de natureza transversal, nomeadamente os que
contribuem para a presenca digital do Alentejo, como a inclusdo de novas ferramentas
no Visit Alentejo, como o sejam o assistente virtual e IA, a producao de conteudos
para as redes sociais, a manutencao e atualizacao corrente do visitalentejo.pt, ao abri-
go de um financiamento comunitario e ainda acdes que decorrem de iniciativas do
Turismo de Portugal, ou por este apoiadas e que terdo impactos neste destino.

QUADRO 19

AGCOES MULTIMERCADOS

Acao

Descritivo

Projeto Comple- Calendarizagao

mentar J F M A M J J A s o

2.2 Portugal Events

Apoio a eventos com
relevancia a realizar no
destino

DEDUCGES 25 x x x x x x x x x x

31. Online

Campanhas Search +
Display + Social Ads
Multimercado

ALENTEJO 2030
ACI - ITA

41 Aplicagoes

Montra Digital e

ALENTEJO 2030

digitais Assistente IA ACI - ITA
Identidade visual do
5.2. Materiais projeto promogao PROVERE - AL-

Promocionais

internacional do calenda-
rio de eventos Alqueva

x
x
x
x

QUEVA + INOV.

6.3. Outras agoes
para agentes

Eventos taticos espe-
ciais com Trade

DEDUCGES 25 x x x x x x x x x x

6.3. Outras agoes
para agentes

Acbes B2B Luxury
(colaboragdées DUCO /
Monocle)

PLANO
EXTRAORDINARIO x x x x x x x x x x
26-27

6.3. Outras agoes
para agentes

Levar ao conhecimento
dos mercados os
pressupostos, objetivos
e a estratégia que o
projeto ird prossseguir
para aferir da recetivida-
de face as diferentes
acdes a desenvolver -
Promocéao Internacional
da Serra d'Ossa

CRESCER COM O
TURISMO

6.3. Outras agoes
para agentes

Difusado junto de nichos
especificos - Promocéo
Internacional da Serra dOssa

CRESCER COM O
TURISMO

6.1. Organizacéo de
Fam Trips

Realizacdo de visitas de
reconhecimento

- Promocao Internacio-
nal da Serra d'Ossa

CRESCER COM O
TURISMO

8.1. Organizacédo de
Press Trips

Realizacdo de visitas de
reconhecimento

- Promocgao Internacio-
nal da Serra d'Ossa

CRESCER COM O
TURISMO

1.2. Operadores

Colocacao dos produtos
turisticos - Promocéo

CRESCER COM O

Turisticos Internacional da Serra dOssa TURISMO
Visibilidade dos
: produtos turisticos - CRESCER COM O
31. Online xoxoxx
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Promocao Internacional
da Serra d'Ossa

TURISMO
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4. PLANOS DE
COMERCIALIZAGAO E VENDA

Os Planos de Comercializacao e Venda
(PCV’s) visam alavancar e alinhar a pro-
mocao externa das empresas com o
Plano de Marca Regional, devendo ter
uma forte componente de venda com
objetivos pré-definidos, ndo sendo ele-
giveis despesas relacionadas com a
participacao em acOes integradas em
Planos de Produto e Mercado ou simi-
lares, nem acdes realizadas no merca-
do interno, sendo apenas aceites can-
didaturas de associados que promovam
objetivos comerciais.

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

1. No més de novembro de 2025 a
ARPTA procede a divulgacdo do
concurso para a apresentacao de
candidaturas de Planos de Comer-
cializacdo e Venda (PCV's), decor-
rendo o prazo para apresentacao
de candidaturas do dia 1, até as
23h59 de 8 de janeiro de 2026.

2. Serd consignada uma importancia
de 221.000 € para financiamento
dos Planos de Comercializacdo e
Venda (PCV’s) que visem o desen-
volvimento de acdes de promocao
em mercados externos nao conti-
das no Plano Marca Alentejo;

3. Os PCV's implicam a elaboracao
de um plano de acao conjunto e
tém de integrar um minimo de qua-
tro empresas ou empresarios em
nome individual, ou nucleos/esta-
belecimentos de uma mesma em-
presa que correspondam a outros
tantos associados efetivos da ARPT
Alentejo;

4. Por decisao da Direcao poderao ser
organizados PCV's de iniciativa da
Agéncia, a todo o tempo;
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Os PCV's de iniciativa da Agéncia
serdao implementados se for regis-
tado o interesse de, pelo menos,
quatro empresas ou empresarios
em nome individual, ou nucleos/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.

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

Se a natureza do produto, do merca-
do visado ou da tipologia da acao
nao permitir enquadramento em
PCV conjunto, podendo ser consi-

derados os seguintes investimentos:

Producao de material promocional,
incluindo a producdo de conteudo e
traducdes;

Producao de sites, incluindo produ-
cdo de conteudos e traducdes;

Participacao em eventos;

DeslocacOes e estadas;

Campanhas online;

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

Custos de inscricao;

Aluguer de espaco ou de estruturas
expositivas;

DeslocacOes e estadas;

Producdo de materiais destinados
a distribuicdo nos eventos antes re-
feridos, incluindo traducdes, apre-
sentacdes analogicas ou digitais;
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7. Os PCV's deverao ter uma forte 13. Todos os promotores abrangidos
componente de venda com objeti- terdo de declarar todos os financia-
vos pré-definidos; mentos de que irédo dispor para a

8. Os PCV's conjuntos estdo abertos a realizacao ,do.plano, sgjam estes de
adesio de qualquer empresa ou natureza publica ou pr|v§da, mesmo
crpressrio em name ndwidual,  Cag ZTOVETNET 0e entdades aue
com qualidade de associado efeti- . _

mica o turismo, devendo da mesma
vo, devendo: forma, se aplicadvel, ser declarada a
apresentacao de candidaturas a

* Nomear de entre tOd.O% oS promoto— Planos de Comercializacdo e Venda
res, um que assumira a I|derar11(;a junto de outras Agéncias Regionais
operacional do PCV e que sera o de Promocao Turistica;
elemento de ligacao a Agéncia;

14. Em circunstancia alguma serdo con-

- Dentro do agrupamento de promo- siderados elegiveis os investimen-
tores que prosseguem um Mesmo tos feitos em servicos proprios dos
PCV, os valores de investimento po- promotores, recursos humanos, ou
derdo ser diferenciados entre eles, aquisicGes de servicos que n3o se
sendo a comparticipacdo efetuada reportem a efetivas intervencdes
em funcdo do investimento feito de promocdo ou de comercializacao
por cada um; dirigidas aos mercados externos;

) . o 15. Os PCV's deverdo propor investi-

9. S0 perrao participar nos PCV'S oS mentos dentro dos seguintes inter-
associados da ARPTA, das tipolo- valos:
gias acima referidas, que nao te-
nham qualquer tipo de dividas ven- . Coletivos:
cidas perante esta Agéncia, exceto
se na conta corrente entre o asso- Limite minimo 5.000 €/ Limite maxi-
ciado e a Agéncia, nos saldos reco- mo 80.000 €:
nhecidos, estes revelem créditos
superiores a favor das empresas,; . Individuais:

10. Todos os promotores abrangidos
terdo de ter a sua situacdo regulari- Limite minimo 1.000 €/ Limite maxi-
zada perante a Seguranca Social, a mo 15.000 €;

Administracdo Fiscal e o Turismo de
Portugal: 16. A Direcdo da Agéncia poderd vir a
considerar uma dotagao especial

11. Todos os promotores abrangidos para os PCV's promovidos por sua
deverdo aceitar a fiscalizacao da iniciativa:

ARPTA em relacdo as obrigacdes
suprarreferidas; 17. As quotas de um associado para a
ARPT nao se destinam a financiar

12. Todas as acdes a desenvolver terdo eventuais PCV's que ele venha a ce-
de promover inequivocamente a lebrar com a ARPT:
marca Alentejo, devendo em todas
as acdes incluir a divulgacdo do lo- 18. O financiamento para os PCV's e,

gotipo;
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no maximo, de igual montante ao
investido pelos promotores, até ao
limite do plafond definido;



19.

20.

21.

22.

23.

A comparticipacdo nos PCV's serd
de, até, 50% do investimento efe-
tuado, podendo ser em percenta-
gem inferior caso a Direcao enten-
da proceder ao rateio do apoio
financeiro pelos diferentes planos,
em funcdo do somatdrio do investi-
mento que vier a ser verificado no
total dos projetos candidatados;

Serao obrigatoriamente apresenta-
dos relatorios de progresso, sob
pena de exclusdo, quanto a execu-
cdo de cada PCV as datas de 30 de
junho, 30 de setembro e 31 de de-
zembro consubstanciando o primei-
ro e o segundo os Relatdrios Inter-
calares e o terceiro o Relatdrio Final
de Execucdo. A entrega dos relaté-
rios deverad acontecer até 10 (dez)
dias apds cada uma dessas datas;

N&o podera, em circunstancia algu-
ma, o mesmo promotor integrar si-
multaneamente PCV’'s de natureza
coletiva e individual, nem participar
em mais do que um PCV coletivo;

Nos casos em que o promotor seja
simultaneamente administrador/
gestor de outros unidades/estabe-
lecimentos com operacao fora do
destino Alentejo ou, operando no
destino, nao sejam associados efe-
tivos da ARPT Alentejo, e sempre
que as evidéncias das acdes nao
permitam demonstrar inequivoca-
mente a autonomizacao da promo-
¢cdo do destino Alentejo/unidade(s)
associada(s), sera feito o rateio da
elegibilidade das despesas em fun-
cdo do numero de unidades/esta-
belecimentos associados, face ao
universo total de unidaes/estabele-
cimentos geridos pelo promotor.

No caso especifico de PCV’'s promo-
vidos por DMC’'s ou outras empre-
sas cuja intervencao ultrapasse os
limites da area promocional Alente-
jo, e sempre que ndo seja possivel
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demonstrar o foco especifico das
acOes na promog¢ao desse destino,
serd feito o rateio da elegibilidade
das despesas em funcdo do nume-
ro de programas com incidéncia no
Alentejo, face ao total da progra-
macdo disponivel no website da
DMC/empresa.

Ndo sdo elegiveis, no ambito do
presente Projeto, as seguintes des-
pesas, custos, 6nus ou encargos:

Participacao em conferéncias, se-
minarios, congressos ou similares;

Participacao em acdes promovidas
pelo Turismo de Portugal, nas quais
se inscrevam através do portal ht-
tps://feiras.turismodeportugal.pt/,
pelo facto de tais acles ja terem
custos de participacao bonificados;

Refeicdes e comunicacdes;

Custos de estrutura e funcionamen-
to das prdprias signatarias, como
remuneracdes (incluindo pagamen-
to de trabalho noturno ou suple-
mentar), subsidios, abonos, gratifi-
cacbes, reembolso de despesas,
ajudas de custo, despesas de re-
presentacao, indemnizacoes,
cargos sociais com pessoal, e ho-
norarios de contratos de prestacao
de servicos em regime de tarefa ou
avenca;

en-

Estacionario e giveaways;

Prestacao de servicos pela prdpria
signataria;

A edicao de material promocional
sO sera admitida quando acompa-
nhada de um plano de distribuicéo,
quantificado, que evidencie o enfo-
que exclusivo no mercado externo;
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26. Apenas € admitida a reedicao e/ou
atualizacdo de material quando as-
sente em dados e informacdes novos
e/ou considerados relevantes, me-
diante prévia aprovacao da arpta;

27. Sempre que se verifique a edicao
de material em lingua portuguesa,
sem que as signatarias participem
ou aquele se destine a ser usado
por estas em acdes de promocao
com vista a internacionalizacao,
essa despesa é considerada como
nao elegivel.

28. A ARPTA pode considerar como nao
elegiveis, total ou parcialmente, ou-
tras despesas, custos, 6nus ou en-
cargos ndo previstos no niumero an-
terior e que esta entenda excessivos
ou injustificados;

29.Em caso de incumprimento por par-
te da(s) signataria(s), competird a
arpta a apreciacao da gravidade
desse incumprimento, podendo
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esta concluir pela devolucao, par-
cial ou total, do apoio financeiro
concedido e, acessoriamente, de-
terminar a impossibilidade da mes-
ma apresentar futuras candidaturas
a quaisquer programas promovidos
pela agéncia regional de promocao
turistica do alentejo;

Tal como previsto nos numeros 4 e 5 do
regulamento, estima-se que em 2026
haja uma aposta efetiva na mobilizacéo
de grupos de empresas, com enfoque
em produtos especificos de elevada re-
levdncia estratégica para o destino,
para desenvolvimento de PCV's conjun-
tos com um acompanhamento mais di-
reto da ARPTA, perspetivando-se uma in-
tervencdo focada na promocdo da
oferta mais exclusiva do destino no en-
quadramento da PURE Marrakech, em
setembro de 2026, num investimento
maximo de 40.000€ com uma taxa ma-
xima de comparticipacao de 50%.



5. PLANO EXTRAORDINARIO DE
PROMOGAO EXTERNA

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

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

QUADRO 20
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dos comunitarios e ainda que
tenhamos de suportar a contrapartida
nacional, no valor de 15%, entende-
mos aqui propor que a aplicacdo da
verba antes referida seja feita no aco-
lhimento de mais acbes de trade, re-
forcando também algumas rubricas
referentes a outras que ja se encon-
tram confirmadas, libertando um mon-
tante igual ao usado no ano em curso
para reforco do financiamento dos
PCVs.

Como se pode constatar pelo quadro em
baixo, acdes de trade que gostarfamos
de acolher acabaram por nao se confir-
mar tendo, no entanto, surgido outras,
que agarrdmos com ambas as maos.

PLANO EXTRAORDINARIO DE PROMOGAO EXTERNA 25-26

Mercado Acao

Brasil 6.3. Outras acdes para agentes

Reino Unido

Irlanda 6.3. Outras acdes para agentes

QUADRO 21

6.3. Outras agcdes para agentes

Descritivo

Convencao INTEREP

Travelshopers Annual Overseas Conference

2026

Travel Counsellors Gold Members Conference

PLANO EXTRAORDINARIO DE PROMOGAO EXTERNA 26-27
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Mercado Acao Descritivo
Espanha 6.3. Outras acdes para agentes Acao B2B Luxury
EUA 6.3. Outras acdes para agentes Pos-tour Oasis Travel Network
Canada 6.3. Outras acdes para agentes Reverse workshop
Irlanda 6.3. Outras acdes para agentes Fam/Reverse Workshop
Italia 6.3. Outras acdes para agentes Convencédo Boscolo
Ndrdicos 6.3. Outras acdes para agentes Fam/Reverse Workshop
Multimercado 6.3. Outras acdes para agentes Acbes B2B Luxury (colaboracdes DUCO/Monocle)
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APLICACAO DA MAJORAGAO CORRESPONDENTE A DEDUGOES DE 2025

Mercado Acao

Alemanha 6.3. Outras acdes para agentes

Brasil 6.3. Outras acdes para agentes

Reino Unido 6.2. Apoio a Fam Trips

Multimercado 2.2 Portugal Events

Multimercado 6.3. Outras agcdes para agentes

CANDIDATURAS A FUNDOS
COMUNITARIOS

Prosseguindo a estratégia de imple-
mentacao de projetos complementares,
essenciais para a expansao do Plano
Marca e tendo como pano de fundo a
capacitacao para uma intervencao mais
capaz de responder as reais necessida-
des de promocao 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 sera concluido o primeiro ciclo de
execucao de projetos com cofinancia-
mento comunitario no ambito do Alen-
tejo 2030 / Portugal 2030.

Nao obstante os desafios colocados
pelo atual quadro de apoios, caracteri-
zado pela baixa dotacao da maioria
dos avisos e pela elevada concorréncia
no acesso aos mesmos, foi possivel
consolidar um portefdolio robusto de
projetos aprovados, que se distinguem
pela diversificacao de acoes, parceiros
e mercados-alvo.

As candidaturas aprovadas e em execu-
cdo focam-se na internacionalizacédo
do destino e dos seus produtos emer-
gentes e consolidados, €, ao mesmo
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Descritivo
Retiro Internacional da SK Hotels & Venues,
Convencdo BRAZTOA
ABTA 2026 Travel Convention
Apoio a eventos com relevancia a realizar no destino

Eventos taticos especiais com Trade

tempo, na valorizacdo de ativos endo-
genos e também na cooperagcdo com
outras entidades e outros destinos, ga-
rantindo a execucdo de um plano de in-
tervencdes com uma escala e impacto
significativamente superiores.

Se, por um lado, como referimos, este-
jamos a concluir o primeiro conjunto de
projetos aprovados no dmbito dos avi-
sos SIAC Internacionalizacdo do PO Re-
gional Alentejo 2030, iremos prosse-
guir, por outro, a implementacao de
linha de intervencao semelhante, numa
perspetiva colaborativa com as regibes
Porto e Norte e Centro de Portugal, no
ambito do COMPETE 2030, visando so-
bretudo a diversificacao de mercados.
Continuaremos também a estratégia
colaborativa com a regido da Extrema-
dura espanhola, com implementacao
do projeto POCTEP - llumina, com va-
rios parceiros dos dois lados da fron-
teira, relativamente ao qual ja se prepa-
rou e submeteu o projeto de execucao
da fase dois, que ainda aguarda deci-
sao, visando a iluminacao de mais mo-
numentos e a consolidacdo de novos
contextos e pretextos para convidar a
visita das duas regides.
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Sera também em 2026 que se iniciardo
novas linhas de intervencao para valori-
zacdo de ativos enddgenos do territd-
rio, pretendendo que se promova a sua
transformacao e estruturacao em no-
vos produtos que criem valor num mo-
saico cada vez maior e mais diverso de
propostas que tornam o Alentejo tao
diferenciado. E neste enquadramento
que surgem os projetos cofinanciados
no ambito do PROVERE, ITlI's e Linha +
Interior, que detalharemos nos textos
seguintes.

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

Esta candidatura, inicialmente prevista
com conclusdo em 2025, terd o seu pe-
riodo de execucado alargado até 2026.
Este projeto tem como objetivo o forta-
lecimento da posicdo do Alentejo, en-
quanto destino turistico de exceléncia,
no mercado internacional, e também a
capacitacao do tecido empresarial local
com um entendimento das dinédmicas
dos mercados externos alvo (Franga,
DACH - Alemanha, Austria e Suica, Be-
nelux — Bélgica e Paises Baixos, Reino
Unido, Itélia, Brasil, EU.A. e Canada),
estando dividido em 6 Linhas de Acao:

LA 1 - Plataforma Marketplace e Cha-
tboot IA

Esta acdo resultara na criacdo, neste
momento em curso, de uma Plataforma
de montra digital dos produtos e ativos
do Alentejo, a integrar no Visit Alentejo
(wwwuyvisitalentejo.pt), a qual serd
apoiada por um Assistente Virtual em
Inteligéncia Artificial (1A).

LA 2 - Agbes inversas

Esta intervencao contempla a realiza-
¢édo de Fam Trips | Sales workshops
com trade e Press trips.
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LA 3 - Campanhas de comunica¢ao nos
mercados target

Esta linha de acao inclui a contratacao
de assessorias especializadas para o
desenvolvimento de Campanhas de Co-
municagao do destino Alentejo, regula-
res, nos mercados alvo.

LA 4 - Campanhas de marketing online
| offline

Esta intervencao traduz o investimento
num programa de campanhas de marke-
ting online e offline,

LA 5 - Monitorizacao, Disseminacao e
Publicitacao dos resultados

Esta acdo contempla a monitorizacao,
disseminacao e publicacdo dos resulta-
dos do projeto.

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

Esta linha de intervencdo prende-se
com as componentes de gestdo, coor-
denacdo e acompanhamento da opera-
¢ao com uma equipa composta por
profissionais altamente qualificados e
com elevada experiéncia

A candidatura, que serd concluida no
primeiro trimestre de 2026, obteve um
custo total elegivel de 535.664,81€, a
que corresponde uma comparticipacédo
FEDER de 85%.

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

A candidatura em titulo, executada em
co-promocao com a Turismo do Alente-
jo, E.RT, reflete o compromisso de, no
curto e médio prazo, fortalecer a posi-
¢do do Alentejo como um destino turis-
tico de destaque no mercado espanhol,
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sendo que o seu foco é ndo apenas au-
mentar a visibilidade do Alentejo, en-
quanto destino turistico, mas também
capacitar o tecido empresarial local
com um entendimento aprofundado
das dindmicas do mercado espanhol,
enquanto se amplia a sua presenca
nesse mesmo mercado.

O Plano de Acao que suporta o presen-
te projeto é constituido por 11 Linhas
de Acéo (LA).

LA1 - Plano de Marketing - Territério
Transfronteirico (da responsabilidade
da Turismo do Alentejo - ERT);

LA2 - Plano de Meios - Territorio Trans-
fronteirico (da responsabilidade da Tu-
rismo do Alentejo — ERT);

LA3 - Plano de Comunicacao - Territo-
rio Transfronteirico (da responsabilida-
de da Turismo do Alentejo — ERT);

LA4 - Participacao em Feiras Interna-
cionais - Territério Transfronteirico (da
responsabilidade da Turismo do Alen-
tejo - ERT).

LA5 — Campanhas de Marketing Digital
- Restante Territério Traduz o investi-
mento num programa alargado de Cam-
panhas de marketing digital,;

LA6 - Campanha de comunicacao -
Restante Territdrio

Esta LA integra a contratacdo de asses-
soria especializada de comunicacao e
promocao para o desenvolvimento de
Campanhas de Comunicacao do desti-
no Alentejo, regulares, no mercado es-
panhol, incluindo a producao de con-
teldo adaptado ao publico espanhol,
bem como o acompanhamento das
campanhas digitais.

LA7 - AcOes inversas — Restante Terri-
torio
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Esta LA integra a organizagcao e acom-
panhamento de um programa constitui-
do por acdes inversas a realizar no a&m-
bito do projeto. Serdo realizadas,
fundamentalmente, Press trips (indivi-
duais, com os diferentes meios de co-
municac¢do social espanhdis), num total
de 6 agOes ao longo da implementacao
do projeto.

LA8 - Eventos taticos com imprensa lo-
cal — Restante Territorio

Participacao em eventos taticos e apre-
sentacdes focadas em produtos e pu-
blicos com interesses especiais para o
destino, para aumentar a visibilidade
do Alentejo.

LA9 - Analises e prospecao de merca-
do - Restante Territdrio

Esta LA integrard um conjunto de ativi-
dades de Andlise de Mercado e Inteli-
géncia Competitiva pretendendo-se
obter informacdes detalhadas do mer-
cado, para entender preferéncias, com-
portamentos e tendéncias dos turistas
espanhdis.

LA10 - Monitorizacao, Disseminacao e
Publicitacao dos resultados

Esta LA integra as linhas gerais das
metodologias utilizadas noutros proje-
tos ao nivel da monotorizacdo, dissemi-
nacao e publicacao de resultados.

LA11 - Gestao e Acompanhamento do
Projeto | Equipa Técnica

Esta LA relaciona-se com a gestao,
coordenacao e acompanhamento da
operacdo, através da constituicdo de
uma equipa composta por profissionais
altamente qualificados e com elevada
experiéncia.

A candidatura, que tem um custo total
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elegivel nas componentes da respon-
sabilidade da ARPTA de 391109,30€,
com uma comparticipacadao FEDER de
859%, transita dos anos de 2024 e 2025
e sera concluida no primeiro trimestre
de 2026.

3. SIAC/COMPETE INTERNACIONALI-
ZACAO - REFORCO 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-
mocao internacional dos 3 territdrios
Regionais, com foco essencial na redu-
cao da Sazonalidade e correcao de as-
simetrias na procura, contribuindo para
a consolidacdo da notoriedade dos
Destinos Alentejo, Porto e Norte e Cen-
tro de Portugal e concomitantemente
do Destino Portugal. Neste ambito,
proceder-se-a a realizacdo de acdes de
prospecao, acdes inversas e campa-
nhas de marketing digital, acompanha-
das de campanhas de disseminacao e
promocao dos resultados, executadas
pelas ARPT do Alentejo, Porto e Norte
e Centro de Portugal, relativas aos mer-
cados China, Japao, Coreia do Sul, Ar-
gentina e México por se reconhecer
que estes procuram os produtos turis-
ticos que se oferecem durante todo o
ano e em todos estes territorios.

A candidatura visa alavancar a interna-
cionalizacdo da industria do turismo,
através da promocdo, prospecdo e
acesso a mercados considerados pelo
Turismo de Portugal como “Mercados
de Diversificacao” e da dinamizacao in-
tegrada da oferta portuguesa das re-
gides menos desenvolvidas como o sao
o Norte, Centro e Alentejo.

Estrategicamente escolheram-se o0s
mercados China, Japao, Coreia do Sul,
Argentina e México porque pela sua
distancia e dimensao apresentam difi-
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culdade em assumir massa critica, mas
que por oferecerem oportunidades ou
por se perspetivar um crescimento a
longo prazo, justificam uma atuacéo
seletiva, devendo ser objeto de acdes
de promocao conjuntas focadas em
ofertas ou em segmentos de procura.

As acOes previstas nesta candidatura
pelos trés copromotores assumem uma
natureza coletiva e irdo contribuir para
potenciar a capacidade de atracao por
parte dos varios atores turisticos nas
trés regides alvo, nomeadamente pela
divulgacao de produtos e servigos re-
gionais em mercados internacionais,
através de missdes de prospecdo de
mercados, acdes inversas e campanhas
de marketing digital sobre os mesmos
mercados, contribuindo para a melhor
comercializacdo das atividades turisti-
cas regionais nesses mercados. Ira dis-
ponibilizar informac¢do e conhecimento
indutores de efeitos de arrastamento
na economia a generalidade dos ope-
radores, sem qualquer restricao ou dis-
criminagao.

Com este projeto promove-se a ima-
gem, as marcas e os produtos e ativos
do territério das trés regides, nomea-
damente produtos de maior valor
acrescentado que irdo contribuir para a
sustentabilidade da atividade turistica
ao longo de todo o ano, assegurando
que as regides e empresas beneficiam
do valor da marca Destino Portugal.

O projeto inclui a ampla divulgacao dos
resultados alcancados pelas empresas
regionais, contribuindo para que o re-
conhecimento internacional da imagem
dos territorios abrangidos e da quali-
dade e sustentabilidade dos bens e
servicos promovidos, da sua sofistica-
cao e inovacao, traduzindo-se em ven-
das internacionais para os empreendi-
mentos/empresas turisticos das
regides abrangidas.



Esta divulgacao e disponibilizacao de
conhecimento as PME serd feita atra-
vés de sites e newsletters, sessdes de
divulgacdoeacriacaodeumdashboard
para agregacao de informacao, uma
plataforma online que possa segmen-
tar dreas de andlise e que sirva de re-
positdrio de informacdo sobre os mer-
cados auscultados, suportado em
inteligéncia artificial, que potenciam
mais e melhores efeitos econdmicos na
competitividade nos mercados interna-
cionais, contribuindo para a melhoria
da percecao internacional sobre as re-
gides e o aumento das exportacoes.

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

4. INTERREG - POCTEP - ILUMINA

O espaco de cooperacao transfronteiri-
ca ES-PT, e mais ainda o territorio EU-
ROACE, tem uma grande diversidade
de recursos culturais, historicos e pai-
sagisticos. A conversdo destes recur-
sos em produtos turisticos constitui um
dos principais desafios de sobrevivén-
cia para os pequenos concelhos fron-
teiricos, que sdo territdrios em desafio
demografico. Melhorar a atratividade
desta drea com o impulso da economia,
do crescimento e da emergéncia de no-
vas iniciativas, sobretudo nos sectores
com capacidade para tirar partido, e
valorizar os recursos endogenos do
territério, como acontece com a cultu-
ra, o patrimdnio e o turismo, contribui-
ra, em sinergia com outras medidas,
para facilitar a fixacédo da populacao e
reduzir a tendéncia para o despovoa-
mento.

Com este objetivo nasceu o projeto
ILUMINA, que procura reforcar o com-
promisso conjunto entre o Alentejo e a
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Extremadura para um turismo cultural,
sustentavel, inovador e transfronteiri-
¢o, Iimpulsionando desenvolvimento
econdmico e dinamizacao das localida-
des transfronteiricas com baixa popu-
lacdo, tentando atrair novos perfis e
oportunidades para combater o desa-
fio demografico, criando novas oportu-
nidades de negdcio e de emprego para
o turismo e a industria cultural, desen-
volvendo uma nova oferta turistica
“Destino de Turismo Cultural Noturno”
e mobilizar e formar os principais inter-
venientes publicos e privados, através
da implementacdo dos projetos-piloto
de iluminacdo ornamental (Igrejas, Er-
midas e Castelos) que reforcam o pa-
pel da cultura e turismo do territdrio
EUROACE e valorizar o seu patrimdnio
cultural e os seus recursos enddgenos.

Promover e reforcar o papel que a cul-
tura e o turismo tém nestas cidades
fronteiricas, a coordenacdo, coopera-
cao e partilha de projetos que permi-
tam dissociar a ideia da fronteira como
espaco de passagem, tornando-a num
destino uUnico, de qualidade, nédo mas-
sificado e, acima de tudo, auténtico e
diferenciador. Neste sentido, a coope-
racao transfronteirica entre entidades
em matéria de turismo € crucial pela
importancia que este sector econdmi-
co tem. Cooperacado que sera reforcada
com a tomada de decisbes conjuntas
baseado na utilizacdo de |A, o que per-
mitird a geracao de modelos preditivos
para acelerar a adaptacao do sector do
turismo e da cultura as exigéncias da
economia global e manterem-se resi-
lientes as situacdes adversas.

S&0 parceiros portugueses neste proje-
to a ARPTA e a Turismo do Alentejo -
ERT, e espanhodis a Direccion General
de Turismo da Extremadura e Funda-
cion Iberdrola Espafia, tendo sido apro-
vada a iluminacao de 3 projetos-piloto
de iluminacdo nos Castelos de OQuguela
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e de Valéncia de Alcantara e da Ermita
de Nuestra Sefiora de Carrién, em Al-
burquerque.

A responsabilidade da ARPTA prende-
-se com a execucao da atividade 6 - Vi-
sibilidade, transparéncia e comunica-
¢ao, na qual se integram a criacao da
imagem grafica e diversos elementos
identificativos, a producdo de fotos e
videos, bem como a execucdo de um
website e campanhas de promocao do
projeto, num investimento estimado em
200.000¢€.

O projeto, iniciado em 2024, serd con-
cluido durante o primeiro semestre de
2026.

5. PROMOCAO INTERNACIONAL DO CA-
LENDARIO DE EVENTOS ‘ALQUEVA

O projeto aqui apresentado integra o
Plano de Acao da EEC PROVERE "AL-
QUEVA + Inovador, centrada no apro-
veitamento do recurso endégeno “Agua
- Algqueva”.

Dirigida a territdérios de baixa densida-
de, esta estratégia visa reforcar a com-
petitividade regional, contribuindo
para a criacao de emprego e para a fi-
xacao da populacao.

A EEC "ALQUEVA + Inovador” constitui
uma continuidade natural — mas com
um caradcter marcadamente evolutivo -
da anterior EEC "+Alqueva: Valorizacao
do Recurso Enddgeno Alqueva”, desen-
volvida no quadro do periodo de pro-
gramacao 2014-2020.

Esta ultima tinha como objetivo central
promover, de forma articulada, a valori-
zacdo econdmica do recurso enddgeno
Algueva, incentivando e facilitando o de-
senvolvimento de atividades econdmicas
assentes na sua valorizacdo especifica.
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A nova estratégia assume-se, assim,
como uma evolucao dessa abordagem,
centrando-se de forma mais clara e fo-
calizada na fileira do turismo e assu-
mindo o turismo enquanto prioridade
estratégica, com uma forte intenciona-
lidade de negdcio.

O projeto “Promocgao Internacional do
Calendario de Eventos ‘Alqueva’” cons-
titui um dos projetos-ancora da EEC
"“ALQUEVA + Inovador”, enquadrando-
-se no Eixo Estratégico IV - Promogao
dos produtos do territdrio do Lago Al-
queva, concretamente na Linha de Acao
7, que visa a promocao dos ativos terri-
toriais através de campanhas de comu-
nicacao estruturadas e direcionadas

para mercados alvo estratégicos.

Este projeto assume como designio
afirmar o destino “Alqueva” no panora-
ma internacional, através da promocéo
externa de um calendario de eventos
diversificado e articulado, composto
por iniciativas culturais, turisticas e
gastrondmicas a realizar nos munici-
pios da area de influéncia do EFMA.

Com esta abordagem integrada, pre-
tende-se reforcar a atratividade da re-
giao, distribuir os fluxos turisticos ao
longo do ano e posicionar o "Alqueva”
como um destino de exceléncia, reco-
nhecido internacionalmente pela sua
autenticidade, sustentabilidade e qua-
lidade de experiéncia. E esperado, as-
sim, que o projeto possa dar um contri-
buto significativo para a afirmacao do
territério da area de influéncia do
EFMA como um destino turistico com-
petitivo a nivel internacional, capitali-
zando uma vasta e qualificada carteira
de ativos, nomeadamente: a paisagem
singular, a riqueza da biodiversidade e
da cultura local, a presenca de opera-
dores especializados em turismo nauti-
co e de aventura, a Reserva Dark Sky®



Alqueva, a gastronomia e os vinhos,
bem como uma oferta turistica diversi-
ficada e de elevada qualidade (turismo
em espaco rural, restauracao, estacdes
nauticas, entre outros).

Os mercados-alvo selecionados no am-
bito do projeto séao a Alemanha, a Fran-
ca e o Reino Unido, representando uma
combinacao estratégica pertinente e
com inequivoco potencial, reunindo fa-
tores como a sua dimensao, o forte po-
der de compra e a predisposicao para
viagens organizadas e de longa dura-
cao, bem como um interesse crescente
por experiéncias associadas a nature-
za, tranquilidade, cultura e autenticida-
de — atributos que definem e diferen-
ciam o destino “Alqueva”.

Adicionalmente, verifica-se nestes mer-
cados uma predisposicao para viajar
fora da época alta, o que constitui uma
oportunidade concreta para mitigar a
sazonalidade da procura turistica e
promover uma distribuicao temporal
mais equilibrada dos fluxos de visitan-
tes ao longo do ano.

Este conjunto de fatores permite en-
tender os mercados em apreco como
sendo especialmente adequados para
captar novos fluxos turisticos para re-
gides do interior (como é o caso do ter-
ritorio da area de influéncia do "Alque-
va"), beneficiando também do
reconhecimento positivo que ja 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 turisti-
cas Portugal, Alentejo e Alqueva, ga-
rantindo a cumulatividade de recursos
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e iniciativas e, por essa via, niveis
acrescidos de eficadcia e de eficiéncia
do esforco promocional que se preten-
de empreender junto dos mercados-al-
vo identificados.

Em termos operativos, o projeto contem-
pla a realizacao das seguintes acoes:

- Definicdo do nome e identidade vi-
sual, com o objetivo de desenvolver
uma assinatura distintiva, coerente e
especifica para o calendario de
eventos, enquanto extensao das
marcas-chapéu relevantes (Portugal/
Alentejo/Alqueva).

Esta assinatura funcionard como ele-
mento central de comunicacao e pro-
mocdo dos eventos e do territorio da
area de influéncia do EMFA, refletindo
a esséncia e os valores do Alentejo e
assegurando reconhecimento e resso-
nancia a nivel internacional.

A nova identidade grafica — incluindo
nome, logdtipo e elementos visuais —
serd plenamente articulada com as re-
feridas marcas-chapéu, respeitando a
sua linguagem visual e garantindo uni-
formidade e consisténcia em todos os
materiais promocionais e canais de co-
municacgao.

Serd igualmente produzido um manual
de normas graficas, assegurando a
coeréncia da comunicacdo em todos os
eventos e restantes acdes do Plano de
Acado da EEC "ALQUEVA + Inovador”.

- Contratacao de assessorias de co-
municacao internacional, com o ob-
jetivo de reforcar a visibilidade do
destino "Alqueva” nos mercados in-
ternacionais estratégicos através da
promocao estruturada do calendario
de eventos.
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As entidades a contratar deverao apre-
sentar experiéncia comprovada nos
mercados-alvo, bem como capacidade
para ajustar estratégias e canais de co-
municacdo as suas especificidades.

As atividades a desenvolver incluem:
analise de mercado, estabelecimento
de relacbes com jornalistas, influencia-
dores e operadores turisticos interna-
cionais, organizacao de acdes promo-
cionais dirigidas aos publicos-alvo e
implementacao de mecanismos de mo-
nitorizacao e avaliacao do impacto e
retorno das campanhas.

« Promocao inversa, com o intuito de
atrair a atencao dos media estran-
geiros e dos profissionais e opera-
dores do setor turistico, asseguran-
do uma cobertura jornalistica
significativa e promovendo a inte-
gracao do destino "Alqueva” nas di-
namicas de comercializacdo interna-
cional.

Serdo realizadas acbes de promocao
inversa que incluirdo visitas imersivas e
tematicas através de FAM e Press Trips,
oferecendo aos jornalistas e operado-
res experiéncias auténticas que desta-
quem a diversidade de eventos, a ri-
queza cultural, a oferta turistica e a
beleza natural da regido.

Estas visitas permitirdao aos profissio-
nais dos media e aos operadores turisti-
cos participar em atividades locais, con-
tactar com a comunidade e conhecer de
perto os recursos e produtos do territo-
rio, facilitando a criacédo de conteudos
editoriais e o desenvolvimento de ofer-
tas turisticas estruturadas que contri-
buam para a promocao e comercializa-
¢ao internacional do destino "Alqueva”.

O projeto, a iniciar em janeiro de 2026,
tem um custo total elegivel de
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299.950,96€, com uma comparticipa-
cao FEDER de 85%.

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

A candidatura submetida no ambito do
Aviso MPR-ITI_R_URB-2023-01 mate-
rializou-se através da constituicdo de
um consodrcio constituido entre os mu-
nicipios de Alcacer do Sal, Grandola,
Santiago do Cacém e SetUbal, Associa-
cdo Baia de Setubal, Turismo do Alen-
tejo, ERT e a ARPTA. A iniciativa pro-
pbe-se desenvolver o desenho e
implementacao de um projeto comum
de promocao de uma Rede Urbana para
o territdrio do Vale do Sado no quadro
do Aviso supramencionado.

Integrada na tipologia tematica "Redes
de Cidades Competitivas e Inovadoras”
e nas sub tipologias “Valorizacédo do
Patrimonio Cultural e Natural” e “Quali-
ficacdo e Densificacdo da Oferta Turis-
tica”, a intervencao apresenta enquan-
to desafio de politica comum a
mobilizacao de modo mais eficaz a
base de recursos patrimoniais presen-
tes no territdrio em favor do desenvol-
vimento da atividade turistica nos cen-
tros urbanos abrangidos e do reforco
da identidade e sentimento de perten-
ca das populacdes locais, apostando
no reforcar do papel da rede de centros
urbanos do Vale do Sado na materiali-
zacdo do potencial intrinseco dos ele-
mentos distintivos do patrimdnio natu-
ral e cultural deste territdrio para o
desenvolvimento da atividade turistica
e o reforco da identidade e sentimento
de pertenca das populagcdes locais
através da valorizacdo de recursos pa-
trimoniais distintivos do territdrio, da
estruturacdo de uma oferta turistica in-
tegrada, legivel e apelativa, da amplia-
cdo da notoriedade externa do territd-
rio e da criacdo de novas dinadmicas de
animacao e fruicdo do territdrio.
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O papel da ARPTA neste projeto pren-
de-se com as acOes imateriais "Promo-
cdo e Dinamizacdo de Eventos-Anco-
ra”, "Promocado Nacional e Internacional
do Destino” e "Digitalizacao da Expe-
riéncia Turistica”. Estas acdes estao li-
gadas ao seguinte conjunto de iniciati-
vas materiais a desenvolver no territorio
de intervencao do projeto: Centro In-
terpretativo do Sado, lluminacao Céni-
ca de Alcacer do Sal, Promocao da Uti-
lizacdo do Plano de Agua em Alcacer
do Sal, Centro de Interpretacao e For-
macao em Artes e Oficios Tradicionais,
Reabilitacdo da Casa Luis Alves Serra-
no, Centro Interpretativo da Azenha do
Parque Urbano do Rio da Figueira, Re-
qualificacao do Caminho Pedonal de
Sao Braz e Criacao do Percursos Santo-
-André-Praia do Porto das Carretas.

O investimento das componentes da
responsabilidade da ARPTA iniciar-se-
-30 apenas em 2027.

7. PROGRAMA DE VALORIZACAO TU-
RISTICA DA SERRA D'OSSA

Este projeto, apresentado no ambito
da Linha + interior Turismo, visa a va-
lorizacao turistica dos territorios de
Serra d'Ossa e decorre da evidéncia
de existéncia de desafios e potencia-
lidades a explorar ao nivel da procura
e oferta turistica existente.

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

A valorizacdo turistica dos territorios
da Serra d’'Ossa € um projeto multite-
matico e transversal aos cinco muni-
cipios da Serra d'Ossa, funcionando
numa ldgica de articulagdo entre os
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mesmos, a ERTA, a ARPTA e restantes
stakeholders que se antevé que ve-
nham a estar envolvidos no projeto.

O objetivo central do projeto é o do
aumento da atratividade turistica do
territdrio da Serra d’'Ossa, numa ldgi-
ca de promocédo da valorizacao turis-
tica dos territdrios que envolvem esta
Serra. Baseia-se numa ldgica de com-
plementaridade entre os pontos de
interesse existentes no territdrio e a
génese identitaria que carateriza a
rica histdria local dos cinco munici-
pios que partilham territdrio da Serra,
sendo o ponto de partida deste proje-
to construido a partir dos alicerces
turisticos ja existentes na Serra d'Os-
sa, que suportam a atratividade atual-
mente existente e consolidada, ligada
ao turismo de natureza e ao seu espa-
¢co natural, pretendendo-se a densifi-
cagao com a vertente cultural assim
como com o patrimoénio gastrondmico
e enoldgico.

A abrangéncia e aposta multitematica
deste projeto traduzem o reconheci-
mento da necessidade de gerar valor
econdmico para os territérios nele
envolvidos, com destaque para a am-
bicdo de se virem a desenvolver con-
teudos inovadores e de se garantir a
promocao nacional e internacional da
regido enquanto produto turistico.

A intervencdo da ARPTA incidird na
componente de Promocado interna-
cional para difusdo e visibilidade dos
novos produtos turisticos, com enfo-
que em:

Promocao internacional da Serra
d'Ossa e dos seus produtos turisti-
cos: incremento da visibilidade dos
novos produtos turisticos de Serra
d’'Ossa junto de stakeholders inter-
nacionais, aferindo a recetividade de
diferentes audiéncias para os pres-
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que o projeto ira prosseguir.

Apoio a capacitacdo do tecido empre-
sarial do setor do turismo de Serra
d’'Ossa: desenvolvimento de acbes de
suporte a digitalizacdo das empresas
do setor do turismo de Serra d’'Ossa,
como programas de acompanhamento
e suporte a colocacdo dos novos pro-
dutos turisticos em diferentes canais
de distribuicédo.

Comunicacdo estratégica direcionada a
publicos-alvo de nicho: difusdo do pro-
jeto de valorizacdo turistica da Serra
d’'Ossa junto de nichos especificos de
possiveis clientes e/ou parceiros, de
forma a capitalizar em novas oportuni-
dades que resultardo do projeto.
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A tipologia de acbes previstas contempla:

- Apresentacdes em mercado de pro-
ximidade dos "Produtos Turisticos
Serra D'Ossa”, através da producéo e
disseminacdo de conteudos;

+ Apresentacdo dos “Produtos Turisti-
cos Serra D’ Ossa” a Operacao Turis-
tica de nicho, com a realizacao de
visitas de inspecao e apresentacoes
nos mercados,

+ Realizagdo de Fam e Press Trips;

+ Execucado de campanha B2B com
OTAs e TO'’s;

+ Execucao de campanhas online/offli-
ne B2C;

O orcamento total das componentes da
responsabilidade da ARPTA tem um va-
lor de 184.500€, cofinanciado em 70%
pela Linha + interior Turismo.
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ACOES COLETIVAS INTERNA-

INTERNACIONALIZACAO

a) ALENTEJO 2030 / ACI - ITA CIONALIZACAO TURISTICA DO ALENTEJO NAO
b) ALENTEJO 2030 / ACI - ACOES COLETIVAS INTERNA- 1 TURISMO DE ESPANHA
TE-GMTA CIONALIZACAO | © GRANDE MERCADO =M

TURISTICO DO ALENTEJO

- REFORCO DA NOTORIEDADE

c) COMPETE - AC INTERNA-  _oMPETE - ACRES COVETI pos DEST ALENTEJO, "
CIONALIZACAO o PORTO E NORTE E CENTRO

DE PORTUGAL
d) POCTEP - ILUMINA POCTEP 0256_ILUMINA_4_E SIM

PROMOGAO INTERNACIONAL
le’\)lg\F;OVERE ALQUEVA™ proVERE DO CALENDARIO DE EVEN-  SIM

' TOS ALQUEVA

RIO DE CULTURAS | REDE

f) IT - RIO DE CULTURAS T (INVESTIMENTO TERRITO- )pgANA DO VALE DO SADO ~ SIM
RIAL INTEGRADO)

[RUVS]

g) PROGRAMA DE VALORIZA-
9) LINHA + INTERIOR CAO TURISTICA DA SERRA
TURISMO Ky

+ INTERIOR TURISMO SIM
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6. ACOMPANHAMENTO AOS
ASSOCIADOS

Perante a mudanca do tecido empresa-
rial regional a que estamos a assistir,
importa reforcar a proximidade entre
0s empresarios do turismo e a ARPTA,
para que o trabalho de todos convirja
para a maior visibilidade do Alentejo
como destino turistico e melhorem a
oferta de servicos.

Quis a atual Direcao especializar um
dos seus elementos nesta tarefa, para
a manutencao de relacionamento flui-
do, indutor de maior envolvimento e
participacdo de todos na prossecucao
dos objetivos comuns, estabelecimen-
to de parcerias entre associados visan-
do a potenciacao e otimizacdo do in-
vestimento de cada um, ganhos de
escala e de capacidade negocial.

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

Decidiu também a Direcdo tomar como
prioridade a correcao dos passivos que
resultam do ndao pagamento de quoti-
zagao ou de servicos prestados, cons-
tituindo esta uma prioridade que ao
ser satisfeita trara estabilidade aos
servicos proprios da Agéncia, que se
pretende venham a atingir a sua com-
pleta sustentabilidade financeira num
futuro muito proximo.

7. ESTRUTURA

A ambicdo que suporta o presente Pla-
no de Marketing ndo se compadece
com a reduzida dimensao da equipa da
Agéncia, sendo um imperativo assumi-
do o seu reforco e especializacao.
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Com a entrada em vigor deste Plano e
do Orcamento que lhe é subjacente,
ocorrera o reforco da equipa com mais
dois gestores de mercado, que passa-
réo a um total de 3, especializando-se
o trabalho de cada um em mercados
pré identificados, atuando de forma
coordenada. A este se juntardao ainda
especialistas, a contratar em certos
mercados, para uma melhor sinalizacao
de oportunidades de negdcio para os
associados.

Procurando a fluida articulagao entre
estruturagdao e promocgao, procurare-
mos a constituicao de clubes de produ-
to, com os técnicos envolvidos em am-
bas as dimensdes do trabalho.

Também se pretende individualizar o
trabalho de gestao financeira da Agén-
cia, incluindo a captacdo de novas
oportunidades de financiamento, seja
por parte de fundos comunitarios ou
nacionais, com um elemento especial-
mente afeto a este tipo de tarefas.

No dominio da comunicacdo, o modelo
de funcionamento serd mantido, ainda
que se procure reforcar a aquisicao de
servicos, nomeadamente no dominio
das assessorias de imprensa e rela-
cbes-publicas, como fomos referindo
ao longo deste documento.

8. ORCAMENTO

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

1. Contribuicbdes financeiras do Turis-
mo de Portugal IP;

2. Contribuicdes financeiras da Entida-
de Regional de Turismo para desen-
volvimento dos PCV's ;

3. Contribuicdes financeiras do sector
privado no ambito dos PCV'’s;
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4. Contribuicdoes do PR Alentejo 2030; 7. Receitas prdprias nomeadamente

as resultantes da quotizacao e da

5. Contribuicdes do Portugal 2030; ~ : )
prestacao de servicos;

6. Contribuicdes financeiras de ou-

] oo i 8. Saldos transitados;
tras entidades publicas, designa-
damente de d&mbito autarquico, lo- 9. Diferimentos de receita de anos an-
cal ou regional; teriores para execucao de acdes es-
pecificas.
1. ORCAMENTO 2026 - INVESTIMENTO / MERCADO/CANAL
Fundos Outros
Mercado Acado Descritivo Contrat. Comunita- (PE PER, Total Projeto Complementar
rios Autofin)
Acdes de
promogao
em
suportes de
Espanha 1.3. OTAs companhias 10 000,00 10 000,00
aéreas,
operadores
Turisticos e
OTA's
Campanhas
Search +
Social Ads
) ; ALENTEJO 2030
Espanha 31. Online Zealsplay 24 555,00 139 145,00 163 700,00 ACI - TE-GMTA
suportes de
OTA's)
Material
5.2. Materiais promocio- .
Espanha Promocionais nal POCTEP 10 050,00 30 151,00 40 201,00 POCTEP - llumina
ILUMINA
6.1. Organiza-
Espanha cédo de Fam Fam Trips 1500,00 1500,00
Trips
6.3. Outras
~ Acéo B2B PLANO
Espanha acdes para Luxury 30 000,00 30 000 EXTRAORDINARIO 27-26
agentes
8. Organiza-
x . ALENTEJO 2030
Espanha (;ap de Press  Press Trips 1003,50 5 686,50 6 690,00 ACI - TE-GMTA
Trips
8.1. Organiza-
Espanha cado de Press  Press Trips 10 000,00 10 000,00
Trips
91. Feiras - .
Participacao Feiras
Espanha . Nacionais 23 000,00 23 000,00
organizada (FITUR)
pelo TdP
10.1. Feiras de B-Travel,
Expovaca-
produto/ ;
. ; ciones, Intur
regionais e outros
Espanha - sem 12 000,00 12 000,00

- ~ eventos. Em
participacao

organizada parceria
oto TP com a TA
P ERT
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10.2. Outros
Eventos-- Eventos
sem taticos com ALENTEJO 2030
Espanha participacio imprensa 1800,00 10 200,00 12 000,00 ACI - TE-GMTA
organizada local
pelo TdP
10.2. Outros
Eventos-- Eventos
Espanha  o°M  TAlCOSCOM 4424 00 4 421,00 589500  POCTEP - llumina
participacéo imprensa
organizada local
pelo TdP
Assessoria
131 de A ENQUADRAR EM
Espanha As;essorlas \mprens?, 6 919,00 39 206,00 46 125,00 PROJETO ALENTEJO 2030
de imprensa prospecao
e RP
Acdes
_conjuntas
Alemanha -2 Operado- 4, 24 600,00 24 600,00
res Turisticos ~
promocgao/
Campanhas
6.1. Organiza-
Alemanha ¢ao de Fam Fam Trips 15 000,00 15 000,00
Trips
Retiro
6.3. Outras Internacio-
Alemanha acdes para nal da SK 20 000,00 20 000,00 DEDUCOES 25
agentes Hotels &
Venues,
Prospecéo,
6.3. Outras apresenta-
~ ~ A ENQUADRAR EM
Alemanha acbes para caoe ) 3 825,00 25 500,00 29 325,00 PROJETO ALENTEJO 2030
agentes promocéo
do destino
8. Organiza-
Alemanha cédo de Press Press Trips 8 000,00 8 000,00
Trips
9.1. Feiras - Participa-
Alemanha " 2rticipacao  cdo 26 000,00 26 000,00
organizada conjunta
pelo TdP ITB
10.1. Feiras de
produto/
regionais cMT
Alemanha -sem 11 500,00 11 500,00
o - Stuttgart
participacao
organizada
pelo TdP
10.1. Feiras de
produto/
regionais Fre e
Alemanha - sem re.€ 12 500,00 12 500,00
S « Munich
participacao
organizada
pelo TdP
Alemanha .2 Roadshows 20 000,00 20 000,00
Roadshows
Assessoria
de
imprensa,
131 prospecéo PROVERE -
Alemanha  Assessorias eRpP - 8 670,00 49 130,00 57 800,00
de imprensa - Promocao
do ALQUEVA + INOV.
calendario
de eventos
Alqueva
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10.1. Feiras de

produto/
) regionais Ferien
Austria - sem 13 000,00 13 000,00
S ~ Messe
participagcao
organizada
pelo TdP
6.1. Organiza-
Suica cao de Fam Fam trips 1000,00 1000,00
Trips
10.1. Feiras de
produto/
regionais Fespo
Suica - sem P 12 000,00 12 000,00
o - Zurique
participacao
organizada
pelo TdP
Acbes de
promocgao
com
Brasil 1.2. Operado- companhias 5444 g 5 000,00
res Turisticos aéreas,
operadores
Turisticos e
OTA's
Brasil 31. Online Campanhas 5 444 00 5 000,00
Online
6.1. Organiza-
Brasil cédo de Fam Fam Trips 5 000,00 5 000,00
Trips
6.3. Outras Convencio
Brasil acoes para BRAZTOA 50 000,00 50 000,00 DEDUCOES 25
agentes
6.3. Outras
) - Convencao PLANO
Brasil acdes para INTEREP 50 000,00 50 000,00 EXTRAORDINARIO 25-26
agentes
8.1. Organiza-
Brasil cdo de Press  Press Trips 10 000,00 10 000,00
Trips
91. Feiras -
Brasil participacdo  ILTM Latin 45 444 g9 13 000,00
organizada America
pelo TdP
91. Feiras -
Brasil participacdo oy s 10 000,00 10 000,00
organizada
pelo TdP
. 11.2.
Brasil Roadshow 9 000,00 9 000,00
Roadshows
12.2. Acde de
Brasil Programas capacitacao 4540 00 1500,00
de Capacita- para
cao AV agentes
Assessoria
131 de A ENQUADRAR EM
Brasil Asgessonas |mprensa~, 5 625,00 31875,00 37 500,00 PROJETO ALENTEJO 2030
de imprensa prospecao
e RP
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Acdes
conjuntas
EUA 1.3. OTAs de 15 000,00 15 000,00
promogéao/
Campanhas
6.1. Organiza-
EUA cao de Fam Fam Trips 15 000,00 15 000,00
Trips
EUA S%e(zm;a; (F;c;ss_‘zo‘?; el 15 000,00 15 000,00 PLANO
coes par s Trav ’ ’ EXTRAORDINARIO 25-26
agentes Network
8.1. Organiza-
EUA cao de Press Press Trips 5 000,00 5 000,00
Trips
11.2. Roadshow
EUA Roadshows EUA 25 000,00 25 000,00
12.2. Acbes de
EUA Programa.s capacitacéo 2500,00 2500,00
de Capacita- para
cao AV agentes
Assessoria
131 de A ENQUADRAR EM
EUA Asgessonas |mprens?, 2 812,50 15 937,50 18 750,00 PROJETO ALENTEJO 2030
de imprensa prospecéao
e RP
Acdes
conjuntas
Canada 1.3. OTAs de 10 000,00 10 000,00
promocao/
Campanhas
Canada 31. Online Campanhas , gq46 09 2 500,00
Online
6.1. Organiza-
Canada ¢do de Fam Fam Trips 10 000,00 10 000,00
Trips
6.1. Organiza-
. ~ Reverse PLANO
Canads %‘;‘;sde Fam  workshop 35000,00 3500000  py1RAORDINARIO 25-26
81. Organiza-
Canada cao de Press Press Trips 2500,00 2 500,00
Trips
. 11.2. Roadshow
Canada Roadshows Canadi 10 000,00 10 000,00
Assessoria
131 de A ENQUADRAR EM
Canada Asgessonas |mprensei, 2 812,50 15 937,50 18 750,00 PROJETO ALENTEJO 2030
de imprensa prospecao
e RP
Acodes
Franca 1.3. OTAs ZZ”J””taS 20 000,00 20 000,00
promogcao
Franca 31. Online Social Ads 2 500,00 2 500,00
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6.1. Organiza-
Franca ¢do de Fam Fam Trips 7 500,00 7 500,00
Trips
8.1. Organiza-
Franca cao de Press Press Trips 7 500,00 7 500,00
Trips
9.1. Feiras -
Franca participacso  Top Resa 16 500,00 16 500,00
organizada Paris
pelo TdP
Assessoria
de
imprensa,
prospecao PROVERE -
131 e RP
Franca Assessorias - 8 670,00 49 130,00 57 800,00
de imprensa Promocdo
do ALQUEVA + INOV.
calendario
de eventos
Alqueva
Acdes de
promocao
com
Bélgica 1.2. Operado- companhias , g44 g 2 500,00
res Turisticos aéreas,
operadores
Turisticos e
OTA's
6.1. Organiza-
Bélgica cdo de Fam Fam Trips 10 000,00 10 000,00
Trips
8. Organiza-
Bélgica céo de Press  Press Trips 10 000,00 10 000,00
Trips
10.1. Feiras de
produto/
regionais Fiets en
Bélgica - sem Wandelbeu- 13 500,00 13 500,00
participacao rs Gent
organizada
pelo TdP
10.1. Feiras de
produto/
) regionais Festival
Bélgica - sem 2 500,00 2 500,00
ey - Vakanz
participagcao
organizada
pelo TdP
Assessoria
Bélai 131 ) .de 2 5 A ENQUADRAR EM
élgica As;essorlas lmprensaN, 3 459,50 19 603,00 3 062,50 PROJETO ALENTEJO 2030
de imprensa prospecao
e RP
Acbes de
promogao
com
Pal.ses 1.2. Opgrado— cc?mpanhlas 20 000,00 20 000,00
Baixos res Turisticos aéreas,
operadores
Turisticos e
OTA's
, 6.1. Organiza-
Paises - .
Baixos gap de Fam Fam Trips 10 000,00 10 000,00
Trips
Paises 6.3. Qutras Capacita-
) acdOes para cao sobre 3 000,00 3 000,00
Baixos ;
agentes Cycling
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Paises 8.1. Organiza-
) ¢ao de Press Press Trips 10 000,00 10 000,00
Baixos }
Trips
Paises g;.rtffilraas z:ao Vakantie-
: Ipac beurs 12 000,00 12 000,00
Baixos organizada “Utrecht
pelo TdP
10.1. Feiras de
produto/
. regionais Fiets en
Paises
) -sem Wandelbeu- 13 500,00 13 500,00
Baixos - ~
participacao rs Utrecht
organizada
pelo TdP
. Workshop
Paises . do Festival 3 500,00 3500,00
Baixos Workshops L
Reisbizz
Assessoria
Paises 131 de A ENQUADRAR EM
Baixos As;essonas |mprenszi, 3 459,50 19 603,00 23 062,50 PROJETO ALENTEJO 2030
de imprensa prospecéao
e RP
Acdes
Reino conjuntas
) 1.3. OTAs de 15 000,00 15 000,00
Unido -
promocao /
campanhas
Reino 31. Online Social Ads 2 500,00 2500,00
Unido
Reino 6.1. Organiza-
. céo de Fam Fam Trips 5 000,00 5 000,00
Unido )
Trips
Travelsho-
. 6.3. Outras pers Annual
Reino . PLANO
Unido acoes para Overseas 90 000,00 90 000,00 EXTRAORDINARIO 25-26
agentes Conference
2026
Reino 6.2. Apoio a ABTA 2026
) e AR Travel 10 000,00 10 000,00 DEDUGOES 25
Unido Fam Trips :
Convention
Reino 81. Organiza-
) ¢ao de Press Press Trips 8 000,00 8 000,00
Unido .
Trips
91. Feiras -
Rel.no Partlc?pagao WTM 15 000,00 15 000,00
Unido organizada Londres
pelo TdP
Acbes de
Reino 1. capacitacéo
Unido Workshops para 5000,00 5000,00
agentes
Assessoria
de imprensa,
131 prospecéao e
Reino Assessorias R0 ) 8 670,00 49 130,00 57800,00 | ROVERE-ALQUEVA +
Unido A - Promocao INOV.
de imprensa L
do calendario
de eventos
Algueva
6.1. Organiza-
Irlanda cao de Fam Fam Trips 3500,00 3500,00

Trips
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Travel
Irlanda S%e?it;: ggrdnsellors 27 105,00 27 105,00 PLANO
coes p ' ' EXTRAORDINARIO 25-26
agentes Members
Conference
Irlanda S~3E>-e2Ut;araS Eae::e/rse 15 000,00 15 000,00 PLANO
coes p ’ ’ EXTRAORDINARIO 25-26
agentes workshop
8.1. Organiza-
Irlanda cao de Press Press Trips 3500,00 3500,00
Trips
10.1. Feiras de
produto/
regionais Holiday
Irlanda -sem World Show 12 000,00 12 000,00
participacao Dublin
organizada
pelo TdP
11.2.
Irlanda Roadshow 5 000,00 5 000,00
Roadshows
Acdes
conjuntas
Italia 1.3. OTAs de 1500,00 1500,00
promocao /
campanhas
6.1. Organiza-
Italia cédo de Fam Fam trips 3500,00 3 500,00
Trips
6.3. Outras
- ~ Convencao PLANO
Italia acdes para Boscolo 40 000,00 40 000,00 EXTRAORDINARIO 25-26
agentes
8.1. Organiza-
Italia cdo de Press  Press Trips 3500,00 3500,00
Trips
91. Feiras -
Italia Participacdo 130 piini 11000,00 11000,00
organizada
pelo TdP
Roadshow
Italia n.2. em cidades g »g7,50 8 287,50
Roadshows com voo
direto
Acdes
conjuntas
Nordicos 1.3. OTAs de 2 000,00 2 000,00
promocao /
campanhas
6.1. Organiza-
Nordicos cao de Fam Fam trips 2500,00 2 500,00
Trips
Nordicos S.%eosu:aras ;Zr\?e/rse 20 000,00 20 000,00 PLANO
coes P ' ' EXTRAORDINARIO 25-26
agentes workshop
8.1. Organiza-
Ndérdicos cao de Press  Press trips 2 500,00 2 500,00

Trips
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10.1. Feiras de
produto/
regionais Makta
Nordicos - sem Nordic 13 500,00 13 500,00
participacéo Travel Fair
organizada
pelo TdP
10.1. Feiras de
produto/
regionais Ferie For
Nordicos - sem Alle 12 500,00 12 500,00
participacao
organizada
pelo TdP
12 Roadshow
Nordicos N Paises 5 000,00 5 000,00
Roadshows .
Nordicos
9.1. Feiras -
China Participacdo |1 o1 on0ai 13 000,00 13 000,00
organizada
pelo TdP
Outro Fam Trips
(obrlgatorla 6.2. Apmo a (Po/lon!a, 8 175,00 8 175,00
justificacdo  Fam Trips ;heqwa e
em Notas) India)
Qutro Press Trips
(obrugatorla 8.2. Apo.lo a (Po/lonfa, 8 000,00 8 000,00
justificacdo  Press Trips Chéquia e
em Notas) India)
Acdes de
promogao
internacio-
nal da
oferta
portuguesa
no Japao,
Outro E?/‘(;S:ffizm Coreia do
(obrigatdria o - Sul, China, COMPETE - AC INTERNA-
justificacéo Efr;‘ﬁ:faagso México e 55448,00 369 653,00 42510100 oNALIZACAO
em Notas) 9 Argentina
pelo TdP “Em
copromo-
cao com
Porto e
Norte e
Centro de
Portugal
Apoio a
eventos
Multimer- 2.2 Portugal  com 10 000,00 10 000,00 DEDUCOES 25
cado Events relevancia a
realizar no
destino
Campanhas
Search +
Multimer- ) Display + ALENTEJO 2030
cado 31. Online Social Ads 6 000,00 34 000,00 40 000,00 ACI - ITA
Multimerca-
do
Montra
Multimer- 4.1 Aplica- Digital e ALENTEJO 2030
cado coes digitais  Assistente 4 981,50 28 228,50 33 210,00 ACI - ITA
IA
Identidade
visual do
projeto PROVERE -
. B L promogao
Multimer= 5.2. Materiais (. 12cio- 350550 19 864,50 23 370,00
cado Promocionais nal do
. ALQUEVA + INOV.
calendario
de eventos
Alqueva
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20
26

Multimer-
cado

6.3. Outras
acdes para
agentes

Eventos
taticos
especiais
com Trade

29 700,00

29 700,00

DEDUGOES 25

Multimer-
cado

6.3. Outras
acdes para
agentes

Levar ao
conheci-
mento dos
mercados
os
pressupos-
tos,
objetivos e
a estratégia
que o
projeto ira
prossseguir
para aferir
da
recetivida-
de face as
diferentes
acbes a
desenvolver
- Promocéo
Internacio-
nal da Serra
d'Ossa

3 690,00

8 610,00

12 300,00

CRESCER COM O TURISMO

Multimer-
cado

6.3. Outras
acoes para
agentes

Difusao
junto de
nichos
especificos
- Promocao
Internacio-
nal da Serra
d'Ossa

3 690,00

8 610,00

12 300,00

CRESCER COM O TURISMO

Multimer-
cado

6.3. Outras
acoes para
agentes

Acdes B2B
Luxury
(colabora-
¢6es DUCO
/ Monocle,
etc)

50 000,00

50 000,00

PLANO EXTRAORDINARIO
26-27

Multimer-
cado

6.1. Organiza-
cédo de Fam
Trips

Realizacao
de visitas
de
reconheci-
mento

- Promocao
Internacio-
nal da Serra
d'Ossa

1845,00

4 305,00

6 150,00

CRESCER COM O TURISMO

Multimer-
cado

8.1. Organiza-
cao de Press
Trips

Realizacao
de visitas
de
reconheci-
mento

- Promocao
Internacio-
nal da Serra
d'Ossa

1845,00

4 305,00

6 150,00

CRESCER COM O TURISMO

Multimer-
cado

1.2. Operado-
res Turisticos

Colocacéo
dos
produtos
turisticos

- Promocéo
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
turisticos

- Promocéo
Internacio-
nal da Serra
d’'Ossa

11070,00

25 830,00

36 900,00

CRESCER COM O TURISMO

883 323,00

956 401,50

550 685,00

2390409,50
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Legenda projetos complementares
PROJETOS LINHA DE PROJETO CO-PRO-
COMPLEMENTARES FINANCIAMENTO MO(;AO
ALENTEJO 2030 / ACI Acbes Coletivas Interna- |\ 1N ACIONALIZACAO TURISTICA DO ALENTEJO Nao
- ITA cionalizacao
ALENTEJO 2030 / ACI Acdes Coletivas Interna- _+++ TURISMO DE ESPANHA | O GRANDE MERCADO Si
- TE-GMTA cionalizacso TURISTICO DO ALENTEJO m
POCTEP - llumina POCTEP 0256_ILUMINA_4_E Sim
COMPETE - AC Internacio- COMF.JETE - Acdes ) ) Reforco da Notoriedade dos dest. Alentejo, Porto e :
. . Coletivas - Internacionali- Sim
nalizacao ~ Norte e Centro de Portugal
zacao
PROVERE - ALQUEVA + PROVERE Promoga‘o Intern:”aaonal do Calendario de Sim
INOV. Eventos ‘Alqueva
CRESCER COM O
'(IESIFEQISSCI\ES coM o TURISMO / LINHA + Programa de Valorizac&o Turistica da Serra d'Ossa Sim
INTERIOR TURISMO
PLANO EXTRAORDINARIO TURISMO DE PORTL\JGAL PLANO EXTRAORDINARIO DE PROMOCAO EXTERNA -
25-26 ~ COMPLEMENTAR A REGIONAL 2025-2026 Nao
CONTRATUALIZACAO
PLANO EXTRAORDINARIO TURISMO DE PORTL-JGAL PLANO EXTRAORDINARIO DE PROMOCAO EXTERNA o
26-27 ~ COMPLEMENTAR A REGIONAL 2025-2026 Nao
CONTRATUALIZACAO
‘ TURISMO DE PORTUGAL Reforgco correspondente ao montante de deducdes
SE.AQI\(;O EXTRAORDINARIO COMPLEMENTAR A relativo a participacdo em feiras, workshops e Nao
CONTRATUALIZACAO roadshows nacionais em 2025
Despesa Descritivo Total
Vencimentos e encargos 328 198,00
Assessoria Juridica 9 594,00
Contabilidade 10 332,00
Revisor Oficial de Contas 6 642,00
Viatura e combustivel 12 201,00
Estrutura Instalagdes - dgua e luz 1173,00
Seguros 2 004,00
Consumiveis de escritorio 180,00
Quotizacdes Associagao Evora 27 6 000,00
Quotizagdes CTP 6 540,00
Outros custos 6 000,00
TOTAL 388 864,00
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RECEITA2026 ORIGEM
Plano Plano A.Trade
s
Cod. Projeto/ Componente oy E d B d  -Deducd ERT Pr'i::do P‘;‘g;ga' ;:::f:; gm“‘;i' TOTAL
<2 202526  2026-27 2025
1 Plano de Marketing
Regional*
11 Plano Marca Regional 690 062,50 109 700,00 799 762,50
ALENTEJO2030
1.2 ACI- Turismo de Espanha 27 358,50 155 031,50 182 390,00
-GMTA
13 ALENTEJO2030 10 981,50 62 228,50 73 210,00

ACI - Internacionalizagdo TA

14 COMPETE - 2030 AC 55 448,00 369 653,00 425101,00

Internacionalizagao*

15 POCTEP - llumina* 11524,00 34572,00 46 096,00

1.6 PROVERE-Alqueva+ 29 515,50 167 254,50 196 770,00
Inovador
ALENTEJO2030

17 ACI - Internacionalizagdo 28 913,00 167 662,00 196 575,00
2026

1.8 Reg TuristicadaSerra 29520,00 68 880,00 98 400,00
d'Ossa

1.9 Plano Extraordinario 16710500 205 000,00 372105,00

110 PCV's 50 000,00 23350000 23350000 517000,00

2 Estrutura* 35000,00 117372,00 236492,00 388 864,00

TOTAL 88332300 16710500  255000,00 10970000  268500,00  233500,00 107377350  68880,00 23649200 329627350
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RECEITA 2026 ORIGEM
Contratuali- Plano Portugal Crescer Outros /

Cod. Projeto/ Componente zagao ::‘;::rdma- ERT Inv. Privado 2030 Turismo Autofin. TOTAL
1 Plano de Marketing

Regional*
11 Plano Marca Regional 690 062,50 690 062,50

ALENTEJO 2030
1.2 ACI - Turismo de Espanha 27 358,50 155 031,50 182 390,00

-GMTA

13  ALENTEJO 2030 10 881,50 62 228,50 73210,00

ACI - Internacionalizagdo TA

1.4 COMPETE 2030 - AC 55 448,00 369 653,00 425 101,00

Internacionalizagao*

1.5 POCTEP - llumina* 11524,00 34 572,00 46 096,00

1.6  PROVERE-Alqueva + 29515,50 167 254,50 196 770,00
Inovador
ALENTEJO 2030

17 ACI - Internacionalizacdo 28 913,00 167 662,00 196 575,00
2026

1.8  Reg. Turistica da Serra 29520,00 68 880,00 98 400,00
d’Ossa

1.9 Plano Extraordinario 291802,00 291802,00

110 PCV’s 221000,00  221000,00 442 000,00

2 Estrutura* 35 000,00 117 372,00 236 492,00 388 864,00
TOTAL 883323,00  291802,00 256 000,00  221000,00  1073773,50 68 880,00 236 492,00 3 031270,50

*Componente com imputacéo de custos em projetos cofinanciados por fundos comunitarios
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