
-

T i  
C i á i  
e I açã



Marcas e imagens

• Perceber o mercado

• Desenvolver uma identidade

• Lançamento e comunicação

• Implementação da marca

• Avaliar, monitorizar e rever



Marcas e imagens

• Marcas de destino podem ficar desatualizadas 

quando associadas a um espaço rural, importa 

reiventar a marca



• Na região Centro, são várias as boas práticas 

ao nível da implementação de "marcas-

destino" 

valorização dos recursos endógenos dos 

territórios que as compõem. 



• O transporte ferroviário assume um
papel fundamental na mobilidade da
procura turística, na valorização das
experiências turísticas.

• A competitividade entre destinos
turísticos tem fomentado o
desenvolvimento de "marcas-destino"

• Realçar a atratividade das regiões pelo
aproveitamento turístico das suas
características diferenciadoras

• Valorização dos recursos endógenos
dos territórios que as compõem.



6 marcas-destino de referência em

boas práticas na valorização do

património natural e cultural

através do turismo comunitário.



• 120 estudantes

• 7 entidades

• 22 projetos

• 6 entidades patrocinadoras

• 10 entidades apoiam

• 5 professores

• 6 membros do staff





Os pitchs vencedores versaram sobre a Marca destino Naturtejo:
onde se propunha criar um geoparque ecológico e luxuoso de turismo de natureza e aventura. 
Ao nível do turismo ferroviário propôs-se a criação de um passe de circulação livre na rota da Beira 
Baixa e, com acesso a atividades pré estabelecidas e concertadas com as autoridades locais, de 
salientar que estas parcerias foram efetivamente negociadas e acordadas com as diferentes 
autoridades. 
Se nestes dois primeiros projetos sobressai a exequibilidade e o pragmatismo de quem nasceu com 
o espirito de Homem/Mulher de negócios.

Nos próximos dois, é a criatividade que impera: na marca destino Tagus propôs-se revitalizar o 
castelo de Abrantes com sete formas de arte contemporânea, com o slogan 7 days, 7 arts. 

Ainda mais arrojado surge o projeto Gamping que “casa” videojogos com campismo numa simbiose 
fonética de divórcio difícil. Este projeto que recria parques temáticos, dá vida aos vídeo jogos, 
devolvendo aos parques a identificação que se perde, nos que veiculados à bonecada dos anos 60, 
tornam-se pouco atrativos para as crianças do séc. XXI.

Nas idiossincrasias da personalidade de cada estudante, estes projetos ajudam a definir as suas 
competências ao mesmo tempo que acrescentam valor à sua formação, que dificilmente pode 
assentar apenas no papel e lápis.
De fato, os Millenials são uma geração com padrões de vida claramente diferenciados, movimento, 
novas dinâmicas e muita cultura tecnológica sugerem novos métodos de aprendizagem que não 
podem circunscrever-se ao espaço “escola-sala”.













































































































A valorização, comercialização e inovação de produtos locais 
no quadro de uma política de marketing territorial 

2016

Com o apoio de:



Estratégia de Eficiência Coletiva Regional

� ASSOCIAÇÃO PRIVADA SEM FINS LUCRATIVOS

� CONSTITUIDA EM 2009

� ESTABELECE UMA PLATAFORMA DE CONCERTAÇÃO ENTRE OS 
PRINCIPAIS ACTORES DESTE SECTOR

� CONTRIBUI PARA O AUMENTO DA COMPETITIVIDADE DOS 
SISTEMAS PRODUTIVOS



Estratégia de Eficiência Coletiva Regional



Estratégia de Eficiência Coletiva Regional



UNIDADES DE INTERVENÇÃO



Marketing territorial

“O marketing territorial tem como principal conceito influenciar o público

alvo de forma a que estes tenham comportamentos positivos em relação

aos produtos e serviços de uma determinada região.”

American Marketing Association

“Os territórios são mais do que orçamentos e negócios, eles abrangem

pessoas, culturas, herança histórica, património físico e oportunidades.”

Phillip Kotler



Principais Produtos

• Queijo amarelo de 
Castelo Branco

• Queijo Picante

• Queijo da Serra da 
Estrela

• Queijo de Nisa

• Queijo do Rabaçal

• Queijo em azeite

• Bombons de queijo

Leite e LacticíniosLeite e Lacticínios

• Azeite

• Azeitona de mesa 
(simples e outras 
variedades)

• Pasta de azeitona

Azeite Azeite 

• Bacalhau

PeixePeixe

• Vinho tinto

• Vinho branco

• Espumante

• Licor de ginja

VinhoVinho



Principais Produtos

• Fruta (cerejas, 
melancia e alperces)

• Compotas

• Sumos

• Chás e condimentos

HortofrutícolaHortofrutícola

• Mel simples

• Mel com pólen

• Pólen

• Própolis

MelMel

• Farinha

• Biscoitos e bolachas

• pão

CereaisCereais

• Presunto

• Enchidos (chouriço, 
paio, morcela, 
farinheira)

CarneCarne



Da mesa para o mundo



Da mesa para o mundo

1. Pudim de Azeite (Rodoliv) e Mel (Melbandos) com laranja.
2. Estaladiço de Presunto (A. Pires Lourenço) com tomilho e cebolinho (Ervas da Zoé), Pasta 
de Azeitona (Probeira) e Pão (Padaria O Lagar).
3. Crocante de Caganitas de Ovelha (Tapada das Sortes) com Mel de Urze (Melbandos).
4. Damascos com Queijo de cabra (Queijaria da Soalheira).
5. Morcela corada (Salsibeira) com chá de manjericão e anis (Ervas da Zoé) e Bica de Azeite 
(Padaria O Lagar).
6. Risoto de Maranho (Salsibeira)



Da mesa para o mundo

� Cerejas do Fundão

� Ginja de Óbidos

� Leitão da Mealhada 

� Queijo da Serra da Estrela



Produtos vs Regiões



Conceitos

Alimentação no Turismo

Turismo Agroalimentar



Herdade do Escrivão



Promoção Internacional

Feiras Internacionais/Ações promocionais (Participações conjuntas de empresas portuguesas)

Missões Inversas (Importadores, Opinion makers…)

Ações Promocionais e presença em feiras (Institucional)



Promoção Internacional

Ações de avaliação do impacto da estratégia

Principais problemas identificados:

� Falta de recursos humanos;

� Falta de estratégia de internacionalização.



Promoção Internacional

Soluções encontradas:

� Formação com foco na internacionalização;

� Identificação e formação de RH para um

conjunto de empresas.



Promoção Internacional

Definição de estratégias de internacionalização:

� Empresas;

� Regiões.



Promoção Internacional



Promoção Internacional





geral@inovcluster.pt

www.inovcluster.pt
Edifício do Centro de Apoio Tecnológico Agro-Alimentar
Zona Industrial de Castelo Branco, Rua A
6000-459 Castelo Branco
Tel. +351 272 349 100 Fax. +351 272 349 101
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Eve tos úicos
Céias de cha e
V i hos deliciosos



E ra 2ma 3ez…
2ma Q2in1a român1ica…

… à q2al, por 2ma razão o2 por o21ra, 
foi dada 3ida por di3er0o0 
proprie1ário0, da0 mai0 di3er0a0 
origen0B Só 1inham 2ma coi0a em 
com2m: 2m fa0cWnio por e01a Q2in1a, 
reple1a de recan1o0 român1ico0, de 
jardin0 0ecre1o0 com ár3ore0 q2e 
con1am hi01ória0, 3ale0 com riacho0 
0erpen1eando a1ra3é0 de Nela0 
pa01agen0, pomare0 de fr21a mad2ra e 
2ma ma1a, q2e 0e e01ende a1é ao 
palácio real e à “Tapada Real de 
Mafra” …

E ra 2ma 3ez…
2ma Q2in1a român1ica…

… q2e, m2i1o0, m2i1o0 ano0 mai0 
1arde, 0e 1orno2 propriedade de 2m 
Narão alemão, o Barão 3on 
Für01enNergB E le e a 02a m2lher 
ed2caram o0 0e20 X filho0 aq2i, en1re 
o21ra0 coi0a0…

E ra 2ma 3ez…
2ma Q2in1a român1ica…

… e 2m de01e0 filho0, Ann, ca0o2 
com 2m inglê 0, Jame0 Fro01B 
Hoje ed2cam, aq2i, o0 0e20 X 
filho0, e prod2zem o 0e2 próprio 
3inho, organizam  1odo o 1ipo de 
3en1o0, gerem a0 02a0 ca0a0 de 
T2ri0mo R2ral,en1rem2i1a0 o21ra0 
coi0a0…
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En ólogo e P rodu tor 

Defini1i3amen1e, Ii0Noa é 2ma 
região a rede0coNrir poi0 é 2ma 
da0 regiõe0 3i1i3inWcola0 
por12g2e0a0 q2e mai0 0e 
1ran0formo2 na úl1ima décadaB 

Com o 02por1e do enólogo 
An1ónio Maçani1a e o 
V i1ic2l1or Jame0 Fro01 a Q2in1a 
de San1’Anaorg2lha-0e de 
apre0en1ar 2ma aNordagem 
única de “Bo21iq2e Rine0”  
1irando par1ido do clima fre0coB 

E ólogo 
An1ónio Maçani1a

1 oduto 
Jame0Fro01
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C on tartos
Ru a Direita, n º

-  Gradil–P ortu gal 
www.qu in tadesan tan a.rom
geral@ qu in tadesan tan a.rom

Tel.:+   9   
Tlm :+9  9 



A importância da estruturação da oferta para a criação de produtos turísticos

Problemas associados à criação de uma marca territorial



Beira Litoral

Bairrada

SANGALHOS

Freguesia Sangalhos

Concelho Anadia

Distrito de Aveiro

CIM Região de Aveiro 
CIM Baixo Vouga
GAM de Aveiro
AMRia

Região Centro

Ria de Aveiro

Beiras

Rota da Luz

Lusitanea

Centro de Portugal

AdministrativoTurismo



PENT – PLANO ESTRATÉGICO NACIONAL  PARA O TURISMO

O Plano Estratégico Nacional para o Turismo (PENT) 2013-2015 foi aprovado, tendo sido também 

criada a Comissão de Orientação Estratégica para o Turismo, pela Resolução do Conselho de Ministros n.º 24/2013, 
publicada a 16 de abril.

2007 2010 2013 2015

Preparação Revisão PENT Revisão

Estratégia RevisãoPreparação da Estratégia (7/8 anos)

Este documento, que define os princípios orientadores das 
políticas públicas da área do Turismo para o horizonte 
temporal 2016-2020, substitui o Plano Estratégico 
Nacional de Turismo (PENT), que agora expira.



PORTUGAL: 11 M

ESPANHA: 46 M

BRASIL: 200 M

USA: 320 M

CHINA: 1.300 M

PORTUGAL
MARCAS REGIÃO – NUTIII

MARCAS PRODUTO

CENTRO DE PORTUGAL



ESTRATÉGIA NACIONAL

ESTRATÉGIA REGIONAL

ESTRATÉGIA MUNICIPAL
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1. UNIR A REGIÃO
2. ESTRUTURAR OFERTA
3. CRIAR PRODUTO

FORMATAR/DENIR A MARCA PRODUTO

BAIRRADA

DAR VALOR

POSICIONAR

AVEIRO

COIMBRA

CENTRO DE PORTUGAL

DIVULGAÇÃO
PROMOÇÃO
COMERCIALIZAÇÃO







PORTUGUÊS COM MUITO ORGULHO
José Borralho





  O que é uma industria de turismo gastronómico

➡ De A a Z

matéria prima transformação produto

experiênciaprodução

distribuição 

consumo

ingredientes experiênciasreceitas 

cultura

refeições

Qualidade da oportunidade Qualidade da Experiência
✤ Restaurantes
✤ Cooking Classes
✤ Desgustação 
✤ Eventos Gastronomicos
✤ Tours Gastronomicos
✤ Food trade
✤ Mercado locais
✤ Outros

Acresce 

Mais Valias



  O que é uma industria de turismo gastronómico

➡ quem está na industria 
É sobre: 

Agricultura 

Ingredientes 

Distribuição 

Restaurantes 

Formação 

Consumidores

Criticos 

Tradição 

Inovação 

restaurants, bars, tasting rooms, 
catering & other food & drink service

food & 
beverage

DMOs, food tour operators, guides and 
travel agencies

travel & 
hospitality

food & drink producers, manufacturers 
and distributors, farms and farmers 
markets

agriculture

cooking schools & classes, culinary 
events, culinary attractions and street 
food

food trade & 
entertainment

governments, trade associations, 
technology, students & researchers

third 
parties

media (generalist & specialized), 
bloggers and consumers

power to 
people







  O que é uma industria de turismo gastronómico

➡ gastronomia também é entretenimento



  O que é relevante no turismo gastronómico

➡ apresenta toda uma cultura



  O que é relevante no turismo gastronómico

➡ gastronomia é agregador económico

comida não é 
racional 
comida é cultura, 
gentes e identidade

relaciona paisagem



  O que é relevante no turismo gastronómico

➡ gastronomia é agregador económico
 relaciona herança cultural



  O que é relevante no turismo gastronómico

➡ gastronomia é agregador económico

qualidade 
experiencia 
autenticidade

 relaciona as tradições e o negoio local



  O que é relevante no turismo gastronómico

➡ gastronomia é agregador económico

comida abre a 
mente para a 
cultura local

 relaciona a vida local



  O que é relevante no turismo gastronómico

➡ gastronomia é agregador económico
 envolve pessoas
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   Estudo sobre importância da gastronomia

➡local é importante



   Estudo sobre importância da gastronomia

➡gastronomia é relevante
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   Estudo sobre importância da gastronomia

➡fresco e saboroso

27#
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   Estudo sobre importância da gastronomia

➡mais e mais experiências
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➡satisfação superior à expectativa
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➡preferência pela origem
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   Estudo sobre importância da gastronomia

➡conquistamos à primeira visita
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   Estudo sobre importância da gastronomia

➡conquistamos à primeira visita
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  Como fazê-lo

➡ combinado comida e….
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Programa para o desenvolvimento do 
Cycling & Walking no Algarve

2016-2019

MARCA NACIONAL – PROJETO REGIONAL
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� Atuar no combate à sazonalidade no Algarve, através do 
desenvolvimento de produtos com potencial de procura 
internacional em época média/baixa, para além do Golfe

� Para o efeito, concertar a atuação pública e das empresas no 
desenvolvimento e promoção desses produtos

� Dar prioridade a produtos com potencial de crescimento 
sustentável e de diversificação de mercados de procura

� Maior abrangência territorial considerada

DECISÃO ESTRATÉGICA  
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� Capacitar a oferta instalada

� Posicionar a região para responder à procura internacional

CYCLING & WALKING - PRODUTO DE APOSTA  
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CYCLING & WALKING - PRODUTO DE APOSTA  
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CYCLING & WALKING - PRODUTO DE APOSTA  
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CYCLING & WALKING - PRODUTO DE APOSTA  
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CYCLING & WALKING - PRODUTO DE APOSTA  
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RECURSOS-CHAVE EXISTENTES

� Ecovia do litoral: essencialmente focada no cicloturismo

� Via Algarviana: percursos pedestres e BTT

� Rota do Guadiana: percursos pedestres e BTT

� Rota Vicentina: percursos pedestres (Trilho dos Pescadores 

e Caminho Histórico) e BTT (Caminho Histórico)

CYCLING & WALKING - PRODUTO DE APOSTA  
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PALAVRAS DE ORDEM

PLANEAMENTO

ARTICULAÇÃO

FOCO

AÇÃO

Horizonte temporal: 2016-19

CYCLING & WALKING - PRODUTO DE APOSTA  
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Mercados-alvo

• Alemanha

• Reino Unido

• Holanda

• Bélgica

• França

CYCLING & WALKING - PRODUTO DE APOSTA  

PRODUTO COM POTENCIAL

DE CRESCIMENTO CONSIDERÁVEL

• Nórdicos

• Áustria

• Suíça

• Espanha

• Portugal

• Canadá

• EUA

• Brasil
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CYCLING & WALKING – ÂMBITO DE ATUAÇÃO

• Preservação dos 
traçados

• Estruturação do 
produto

TERRITÓRIO

• Promoção externa

• Apoio à 
comercialização

INTERNACIO-
NALIZAÇÃO
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CYCLING & WALKING – MODELO DA PARCERIA       

Turismo de Portugal 

Coordenação

Apoio à estruturação de produto (com 

RTA)

Promoção externa e apoio à venda 

(com ATA)

Região de Turismo do Algarve

Monitorização dos traçados  

(articulação com AMAL)

Estruturação do produto

AMAL

Preservação e valorização dos 

traçados (articulação com municípios)

Sinalética

ATA

Promoção externa e apoio à venda

COMPROMISSO
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CYCLING & WALKING – MODELO DA PARCERIA       

Estreita articulação com:

• Municípios

• CCDR Algarve

• ANA Aeroportos

• Autoridades de segurança e protecção civil

• ICNF

• Ass. Almargem (Via Algarviana)

• Ass. Odiana (Rota do Guadiana)

• Ass. Rota Vicentina

• Fed. Portuguesa de Ciclismo

• Fed. Portuguesa de Cicloturismo e Utiliz. Bicicletas

• Parceiros Privados
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CYCLING & WALKING – PLANO AÇÃO

ANO 1 – 2016/2017
TERRITÓRIO – Preservação dos traçados / estruturação do produto

� Intervenções prioritárias de valorização dos 4 traçados âncora

� Assegurar a preservação e qualidade dos percursos

� Modelo de sinalética integrada

� Definição dos requisitos de serviço “bike-friendly” e “walk-friendly

� Levantamento das empresas que asseguram os requisitos

� Plano de capacitação das empresas (formação, network)

� Plano de captação de estágios desportivos internacionais

� Ações de sensibilização das populações
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CYCLING & WALKING – PLANO AÇÃO

ANO 1 – 2016/2017
INTERNACIONALIZAÇÃO – Promoção externa / Apoio comercialização 

� SITE Portuguese Trails – agregador da oferta/pesquisa à medida

� Participação em feiras temáticas relevantes em mercados prioritários

� Realização de Fam-trips e press-trips de mercados prioritários 

� Ações B2B

� Campanhas conjuntas com Tour Operators focadas em C&W

� Apoio a eventos de projeção internacional 
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CYCLING & WALKING – RESULTADOS

� Posicionamento da região como destino de excelência para a 
prática dessas actividades

� Incremento dos fluxos de turistas de cycling & walking para o 
Algarve fora da época alta

� Atenuação dos efeitos da sazonalidade em termos de 
dormidas e receitas 

� Alargamento da base territorial de atuação turística de modo a 
atenuar as assimetrias entre litoral e interior

� Efeito demonstrativo e replicável para as outras regiões do 
país com as necessárias adaptações face aos recursos do 
território, stakeholders e tecido empresarial

� Posicionar Portugal como destino de Cycling & Walking



17

Programa para o desenvolvimento do 
Cycling & Walking no Algarve

2016-2019

OBRIGADO
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