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SUMARIO EXECUTIVO

No ambito do processo de construcdo do plano de marketing para a Turismo Centro de
Portugal (TCP), o presente relatério diz respeito a terceira etapa do projeto, sendo composta
pela analise SWOT - Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameacas). A analise SWOT é um importante instrumento no
ambito do planeamento estratégico e consiste em recolher dados importantes que

caracterizam o ambiente interno (forcas e fraquezas) e externo (oportunidades e ameacas).

Neste sentido, e tendo como ponto de partida a duas primeiras etapas do trabalho ja
apresentado, composto pela Andlise Interna e Externa e Estudos de Mercado, segue-se a
indica¢do dos caminhos a seguir na medida em que os resultados obtidos ajudam a identificar
os segmentos de mercado potenciais e correspondentes areas de intervencdo para o Plano de

Marketing da Turismo Centro de Portugal.

As enormes potencialidades do territério Centro de Portugal, quer ao nivel da sua cultura,
histoéria e tradicao, bem como o fator posicionamento geografico, estdo em destaque nesta
analise, verificando-se de forma clara, quais os pontos fortes e quais os que revelam maior

fragilidade e exigem, por isso mesmo, uma atenc¢do rapida e detalhada.

A presente andlise comeca por uma légica tradicional da SWOT e contempla o
posicionamento da marca Centro de Portugal, passando depois para uma analise dindmica na
qual sdo identificadas as principais areas que necessitam maior atencdo no plano de
marketing. Concluimos com a discussao dos resultados obtidos que revela as principais linhas

de atuacao e das suas implica¢des para o Centro de Portugal.
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1. INTRODUCAO

Os dados utilizados para a realizacdo da analise SWOT apresentada neste relatério tém como

origem:

Relatoério de Andlise Interna e Externa (Parte I);

e Relatdrio de Estudos de Mercado (Parte II);

e Recolha de SWOT preenchidas pelos membros da Assembleia TCP, com base no
desafio apresentado no dia 29 de outubro, no Centro de Arte e Espetaculos da
Figueira da Foz (39 atores);

e Entrevistas presenciais e assincronas com 85 atores de relevancia para a Regido
Centro (representantes de camaras municipais, entidades publicas e associa¢bes
ligadas ao desenvolvimento local e regional, entidades gestoras de rotas turisticas,
associagdes empresariais) recolhidas entre 2 de dezembro de 2013 e 23 de janeiro de
2014 no territério da Regido Centro e Lisboa (entrevista com Turismo de Portugal).

e Dados secundarios sobre os segmentos de mercado identificados, devidamente

referenciados.

A apresentacdo da analise comeca por uma légica tradicional da SWOT, apresentando os
pontos fortes, os pontos fracos, as ameagas e as oportunidades, passando depois para uma

andlise dinamica que leva a identificacdo das principais dreas que requerem atencdo no

ambito do plano de marketing.
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2. ANALISESWOT

2.1. Pontos fortes

A Regido Centro de Portugal estd dotada de um leque diversificado e complementar de
recursos turisticos com potencial diferenciador, numa area considerada de grande dimensao
para o territério nacional, servida por excelentes acessibilidades rodoviarias face, por
exemplo, a Espanha ou resto da Europa. Tem recursos endégenos carateristicos que sdo
fontes de vantagem comparativa: clima mediterraneo, paisagem, rios e mar, patriménio

geoldgico e historico.

Num territério de acessibilidade facil para os turistas com meios vidrios adequados, cruzado
de leste a oeste em menos de duas horas pela A25 e de norte a sul em duas horas e pouco pela
A1 ou pela IP2, e uma infraestrutura de autoestradas deveras competitiva, podem descobrir-

Se:

e infraestruturas cientificas e tecnolégicas;

® museus;

e equipamentos desportivos;

e artesanato;

e gastronomia e produtos enddgenos;

e marcas de cultura, tradicdo e historia;

e rotas de peregrinagem espiritual (turismo mariano, judaico, pagao);

e patrimo6nio material e imaterial;

e aldeias singulares;

e cidades;

e natureza com potencial de experiéncias auténticas (praias litorais e fluviais, serras,
rios, fauna e flora tipica);

e hotelaria e restauracdo com alguns estabelecimentos de excelente qualidade e com
notoriedade nacional e internacional;

e marcas de interesse turistico com notoriedade nacional e internacional.

Um ponto forte muito vincado é a acentuada identidade cultural, distintiva, que se concretiza,
entre outros aspetos, na manifestacdo de tracos especificos na forma como o é feito o

acolhimento dos turistas pelos cidadidos residentes nas areas de interesse turistico.

Irina Saur-Amaral, Manuel Gouveia, Teresa Aragonez, Silvia Bandeira, Diogo Damas
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Ainda, muitos dos atores publicos e privados fazem parte de redes nacionais e internacionais
com potencial de exploracdo para promoc¢do ou criacio/desenvolvimento de produtos
turisticos): geminacoes, redes de cooperacdo nacional e internacional, ligacdes as

comunidades de luso-descendentes, entre outros.

A sintese dos pontos fortes identificados esta apresentada na Tabela 1.

Tabela 1 — Pontos fortes do Centro de Portugal

PONTOS FORTES

e oferta qualificada, diversa e complementar, com potencial diferenciador nacional e
internacionalmente;

e infraestruturas rodoviarias que permitem atravessar o Centro de Portugal em cerca de
duas horas;

e proximidade dos aeroportos de Francisco Sa Carneiro (Porto) e Portela (Lisboa);
e fronteira direta com Espanha e excelente acessibilidade pela rede rodoviaria;

e algumas marcas com atratividade turistica com muito boa notoriedade nacional e
internacional;

e turismo representa uma prioridade estratégica para muitas autarquias do Centro de
Portugal;

e contactos e redes com atores externos ao Centro de Portugal, com potencial de exploracao
para desenvolvimento de atividade turistica sustentada.

2.2. Pontos fracos

As fontes de vantagem comparativa (recursos turisticos) referidas nos Pontos Fortes
caraterizam-se por uma exploracdo reduzida dos mesmos para a criacdo de vantagens
competitivas sustentaveis, existindo um numero reduzido de produtos estruturados

competitivos para o mercado nacional e internacional.

0 servico ao turista e os produtos disponibilizados sdo dispersos e heterogéneos ao longo do
territério. Ha, assim, assimetrias regionais no grau de desenvolvimento turistico, na
qualificagdo dos recursos humanos relacionados com as atividades turisticas, que tém

naturalmente impacto na qualidade do servico oferecido aos turistas.

Os recursos humanos afetos ao turismo em muitas autarquias do Centro de Portugal
requerem em muitos casos formagdo e qualificacio especifica para permitir o
desenvolvimento dos produtos turisticos em que o territdrio abrangido pela sua autarquia

Irina Saur-Amaral, Manuel Gouveia, Teresa Aragonez, Silvia Bandeira, Diogo Damas
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participa. Assim, os recursos humanos nas autarquias apresentam uma heterogeneidade
muito grande no que respeita ao turismo, em fun¢do dos recursos turisticos existentes no

territério ou em funcdo da Delegacdo de Turismo em que se encontram inseridas.

As redes de colaboracio existentes no territério sio escassas, e muitas vezes orientadas para
a criacdo de rotas turisticas com base em financiamento nao sustentavel a médio-longo prazo.
As redes de colaboracdo externas ao territorio, nacional e internacionalmente sdo igualmente

reduzidas. O cross-selling no territorio é, também, muito reduzido.

Existe ainda uma reduzida capacidade de investimento por parte das autarquias na
qualificacdo e estruturacdo da oferta, caso seja necessario, devido ao endividamento das
mesmas, que afeta um nimero consideravel dos cem municipios do Centro de Portugal. A
desertificacdo de muitas regides e o desemprego levam a que haja fragilidades ao nivel do

empreendedorismo local e da capacidade de investimento privado local.

No que respeita a imagem da marca Centro de Portugal, essa encontra-se ainda pouco
consolidada, e foi afetada pelo novo alargamento do territério que permitiu a inclusdo de
novos produtos turisticos mais desenvolvidos como o surf (Nazaré), o golfe (Oeste), e o
turismo religioso (Fatima). A diversidade da oferta, tal como o insuficiente desenvolvimento
dos produtos turisticos tém dificultado a aposta em poucos atributos diferenciadores da
marca que pudessem ser trabalhados para criar uma imagem de marca consolidada e atrativa

junto dos mercados potenciais.

Existem varios atores, de dimensdo local, regional ou nacional, que promovem recursos
turisticos ou produtos do Centro de Portugal, quer no territorio nacional, quer internacional.
E frequente esses atores alinharem de forma insuficiente a promogéo, procurando valorizar
atributos distintos do Centro de Portugal, criando difusdo e dispersdo da imagem do Centro
junto dos turistas atuais ou potenciais. Ademais, o dominio das comunidades online (turistas

potenciais e operadores) esta deficitario.

0 mesmo alargamento da Regido Centro de Portugal levou a existéncia de uma necessidade
de integracao dos novos atores e de consolidacio de uma nova forma de governanga da
Turismo do Centro, que foi alvo de reestruturacio. Ainda perduram situa¢des em que parte
de uma delegacdo de turismo afeta ao Centro de Portugal esta sob alcada da CCDRC e outra

sob algada da CCDRL, ou em que uma parte do territério é promovida pela agéncia de
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promo¢do externa do Centro (Associacdo Turismo do Centro) e outra pela agéncia de

promocao externa de Lisboa (ATL - Associacdo Turismo de Lisboa).

A sintese dos pontos fracos identificados esta apresentada na Tabela 2.

Tabela 2 — Pontos fracos do Centro de Portugal

PONTOS FRACOS

poucos produtos turisticos desenvolvidos e estruturados que possam ser fonte de
vantagem competitiva para os mercados alvo;

assimetrias regionais vincadas, quer no que respeita a qualificacido da oferta, quer no que

respeita a profissionalizacio da atividade turistica junto das entidades piublicas ou
privadas envolvidas;

insuficientes redes de colaboraciao sustentaveis para o desenvolvimento de produtos
turisticos diferenciadores e atividades de cross-selling no territorio e também com Porto
e Norte e Lisboa e Vale do Tejo, em sintonia com a imagem desejada do Centro de
Portugal;

dispersao da imagem de marca do Centro de Portugal e insuficiente conhecimento e
incorporacio dos seus atributos na promocao feita pelos outros atores piblicos e
privados que intervém na promocio de todo ou parte do territorio abrangido, levando-os
por vezes a competir na promoc¢ao dos seus recursos turisticos;

fragilidades ao nivel da populacio e dos agentes privados que possam apoiar o
desenvolvimento das atividades turisticas;

tendéncia nalguns dos atores de nao ver a regido Centro como una, separando a regiao em
litoral e interior, com uma visdo que nao favorece a colaboracio entre o litoral visto como
mais desenvolvido e o interior visto como desfavorecido e desertificado;

fragilidades nas autarquias, tanto ao nivel da sua orientagédo para o setor turistico, quanto
a sua disponibilidade e a qualificacdo dos recursos humanos relacionados com a atividade
turistica, como ao nivel da capacidade de investimento na melhoria dos recursos
turisticos ou na criacdo e desenvolvimento de produtos turisticos que abranjam os seus
municipios;

processo de estabilizacdo da estrutura de governanca do Centro de Portugal e de
integracdo dos novos territérios incluidos na reorganizacio realizada em junho de 2013,
pontualmente dificultado pela dimenséo do territério.

Irina Saur-Amaral, Manuel Gouveia, Teresa Aragonez, Silvia Bandeira, Diogo Damas
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2.3. Ameacas

0 mercado dos operadores turisticos € maduro e o poder negocial do Centro de Portugal é
reduzido, devido ao insuficiente desenvolvimento e estruturacdo de produtos turisticos
competitivos e verdadeiramente diferenciadores. Isso pode levar a que os operadores
mantenham a sua atual posi¢do e continuar a oferecer os produtos que incluem de forma

muito limitada o Centro de Portugal.

0 mercado dos turistas potenciais que organizam a sua prépria viagem tem dindmica proépria
e nao se encontra controlado pelo Centro de Portugal, levando a que se possa criar uma

imagem incorreta ou desfavoravel sobre os atributos da marca Centro de Portugal.

A promocdo nacional do destino Portugal tem apostado frequentemente nos aspetos fortes
desse destino: produtos City Break (Lisboa, Porto) e Sol e Mar (Algarve), em detrimento dos
aspetos menos desenvolvidos, com potencial diferenciador, o que ndo potencia o

conhecimento de outros potenciais produtos do Centro de Portugal.

Os aeroportos de Portela e Francisco Sa Carneiro localizam-se noutras regioes de turismo, o

que dificulta o acesso e promocao direta aos turistas que entram em Portugal por via aérea.

Redugdo do niimero de turistas do Centro de Portugal, devido a aposta no mercado interno,

que esta afetado pela crise econdmica e social.

Criacdo e manutencao de barreiras ao acesso de turistas no Centro de Portugal, como é o caso
das portagens das SCUT (pelo custo, mas também pela dificuldade que os turistas
estrangeiros vindos pela fronteira de Espanha encontram em facilmente aderirem ao servigo,
de uma forma que nido afete negativamente a sua experiéncia de viagem de curta duracido ou

de férias).

Criacdo e manutengdo de taxagdo que encarece os servicos turisticos, tal como: taxa turistica,

IVA na restauracao.

Afastamento dos investidores externos ao Centro de Portugal devido a insuficiente
capacidade de resposta (redes de colaboracdo com massa critica suficiente para representar

um interlocutor viavel para grandes investimentos).

Existéncia de produtos concorrentes aos que o Centro de Portugal pode disponibilizar, nos
proprios mercados-alvo dessa regido: Portugal, Espanha, Frang¢a, o que obriga a maior
investimento na inovacdo ou a diversificacdo dos mercados-alvo.

Irina Saur-Amaral, Manuel Gouveia, Teresa Aragonez, Silvia Bandeira, Diogo Damas
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A sintese das ameacas identificadas esta apresentada na Tabela 3.

Tabela 3 — Ameagas do Centro de Portugal

AMEACAS

e operadores turisticos orientados para a oferta de outros destinos;

e comunidades de turistas que organizam a sua propria viagem orientados para a visita de
outros destinos ou a agir de forma impulsiva com base em informac¢ao que nao carateriza
devidamente a oferta do Centro de Portugal;

e promog¢ao do destino Portugal que ainda inclui de forma insuficiente elementos
relacionados com a oferta do Centro de Portugal, designadamente nos fatores de
atratividade do “Destino Portugal”: histdria, cultura, tradicao e diversidade;

e acesso limitado aos pontos de entrada dos turistas por via aérea;

e reducio dos turistas provenientes do mercado portugués devido a dificuldades
econdmicas;

e existéncia de barreiras a entrada do turista via Espanha que afetam a experiéncia do
turista;

e existéncia de concorréncia direta quer em Portugal, quer nos atuais mercados-alvo;

¢ reduzido interesse por parte dos investidores externos a regido, em investir no Centro de
Portugal.

2.4. Oportunidades

A Organizacdo Mundial de Turismo prevé um crescimento sustentado do turismo nos
préoximos anos de cerca de 3,3%, em média. Em 2013, verificou-se um crescimento dos
principais mercados emissores para o destino Portugal: Alemanha, Reino Unido, Franga e

Espanha (apesar da crise).

0 novo PENT aponta para um posicionamento estratégico da marca “Destino Portugal”
baseado em quatro fatores: clima e luz; hospitalidade / relagdes profundas; historia, cultura e
tradicdo; diversidade concentrada e multiplicidade de influéncias culturais e de subculturas
regionais, que permite definir e potenciar os atributos da marca “Centro de Portugal” de

forma devidamente ancorada e alinhada com este posicionamento.

0 mercado portugués sentiu um aumento de interesse para o turismo cientifico e tecnolégico,
muito relacionado com a implementacio das redes das Fabricas de Ciéncia Viva, museus com

narrativas cientificas lddicas e com o crescimento dos brinquedos cientificos dinamizados

Irina Saur-Amaral, Manuel Gouveia, Teresa Aragonez, Silvia Bandeira, Diogo Damas
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sobretudo pela empresa portuguesa Science4you, que ja tem 30% da sua produc¢do orientada

para exportag¢do (Grécia, Franca, Brasil, Poldnia, Cabo Verde, Angola e Mogambique).

0 turismo religioso e espiritual tende a manter-se estavel ou aumentar nos mercados-alvo e

noutros mercados.

Aumentou o nimero de emigrantes portugueses que trabalham no exterior e que voltam a
Portugal para férias ou viagens de curta duracdo. Aumentou também o ndmero de
lusodescendentes que procuram descobrir as suas raizes (fendmeno mais presente junto de

lusodescendentes brasileiros).

Tem havido uma tendéncia crescente dos mercados mais desenvolvidos em orientar-se para
turismo de natureza ou ecoturismo e para a promoc¢do de um estilo de vida saudavel. O

mesmo acontece para turismo de saide (bem-estar e médico).

0 fendbmeno da aviagdo low-cost mantem-se, permitindo acesso facilitado a mercados mais
distantes, a um custo mais reduzido para os turistas, possibilitando mais consumo por parte

dos mesmos noutras experiéncias turisticas.

As competicdes desportivas ligadas ao surf e de outras modalidades desportivas presentes no
Centro de Portugal tém-se mantido ou aumentado, com preferéncia para zonas climaticas

mais amenas, como é o caso do clima mediterraneo.

0 uso das redes sociais e, de uma forma geral, dos meios digitais em ambiente desktop e
mobile tem-se expandido para um numero muito elevado de consumidores dos paises
desenvolvidos. Criaram-se comunidades de consumidores online que partilham as suas
preferéncias de viagem, que podem ser facilmente acedidas via Internet e existe um leque
abrangente de aplicagdes mobile usadas com frequéncia pelos consumidores para encontrar e
avaliar pontos de atracdo turistica (Ex. Foursquare). Turismo de Portugal também orientou a
sua promocdo do destino Portugal de modo a comunicar pelos canais Google, YouTube e

Facebook.

Nos paises da Europa Central e Norte, determinados segmentos de consumidores tendem a
procurar territérios com um clima mais favoravel para segunda residéncia ou para se
estabelecer (conceito de lifestyle migration). Turismo de Portugal e a Associacdo Portuguesa

de Resorts tém estado envolvidas na promogao do turismo residencial.
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12-



&N i,
IPAMLAB IPAM

UNIDADE DE INVESTIGAGAO
EM MARKETING E CONSUMO

THE MARKETING SCHOOL

O programa Golden Visa langado pelo governo para colocar Portugal “na moda” junto dos
investidores estrangeiros pode permitir potenciar investimentos no turismo. As acgdes
realizadas pela AICEP fora de Portugal também tém divulgado as oportunidades relacionadas

com o setor do turismo nos mais variados paises.

A sintese das oportunidades identificadas estd apresentada na Tabela 4.

Tabela 4 — Oportunidades do Centro de Portugal

OPORTUNIDADES

e Infraestruturas qualificadas para turismo cientifico e tecnolagico;

e aumento do interesse pelo turismo religioso e espiritual;

e aumento do numero de emigrantes (mercado da saudade);

° aumento do interesse pelo turismo de natureza e ecoturismo;

e aviacdo low cost mantém oferta de mercados mais longinquos;

e aumento do turismo ligado ao desporto e competi¢cdes desportivas (surf e outras);
e generalizacdo do uso das redes sociais e meios digitais;

e uso alargado de dispositivos mdveis para orientacio e avaliacido de atrac¢des turisticas no
terreno;

e aumento do turismo residencial e lifestyle migration;

e  existéncia de programas nacionais de atracao de investidores (Golden Visa; acdes AICEP)

Irina Saur-Amaral, Manuel Gouveia, Teresa Aragonez, Silvia Bandeira, Diogo Damas
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2.5. Posicionamento da marca Centro de Portugal

A marca Centro de Portugal surge com posicionamento assente em quatro vetores (Tabela 5).

Tabela 5 — Posicionamento da marca Centro de Portugal

Apostas prioritarias
(atributos agregadores)

Apostas complementares
(atributos com potencial diferenciador)

Vetor 1: Cultura, Historia, Patrimonio

Vetor orientado para a criagdo de uma imagem de
marca relacionada com a cultura distintiva do
Centro de Portugal (subculturas, hospitalidade e
relacdes profundas, festas populares, tradigdes,
artesanato e etnografia, gastronomia tipica /
produtos enddgenos, autenticidade percecionada,
entre outros), com a histdria (marcos histdricos
e arqueoldgicos relacionados com a pré-historia,
as invasoes, entre outros, e as narrativas que lhes
sdo associadas) e com o patriménio material
(edificios de interesse patrimonial, aldeias
tipicas, castelos, linhas de Torres, entre outros) e
imaterial (tradicdes tipicas, fado), com destaque
para o patrimonio reconhecido pela UNESCO e de
importancia nacional

Vetor 2: Satide, Bem-estar, Natureza

Vetor orientado para a criagdo de uma imagem de
marca relacionada com a satide numa
perspetiva médica (turismo relacionado com
intervencdes médicas nos hospitais da regido e
respetiva recuperacdo, turismo de prevengdo e
cura de doencas nas termas da regido), com o
bem-estar do corpo (turismo relacionado com
um estilo de vida saudavel - atividades
desportivas de lazer ou de cariz profissional
realizadas em terra, no ar ou na agua), e bem-
estar espiritual (turismo relacionado com o
combate ao stress - atividades de spa, artes
marciais, partilha de experiéncias com a familia e
amigos - e com o turismo religioso - mariano,
judaico, pagao) e com a natureza (turismo
relacionado com os recursos naturais abundantes
no Centro - sol, praias litorais e fluviais, oceano,
rios, serras, neve, céu azul, ar puro, paz, entre
outros)

Vetor 3: Turismo cientifico e tecnolégico
Vetor orientado para o estimulo de promog¢do da
comunicacao ludica da ciéncia e da tecnologia

para o publico em geral e para o publico em

formacdo em particular (alunos nacionais e

internacionais dos mais variados niveis de
ensino, profissionais ativos ou inativos em
regime de formagao) com base na infraestrutura
cientifica e tecnoldgica ja existente, para a criagao
de uma imagem de marca distintiva ao nivel
nacional e internacional relacionada com um
atributo forte de Portugal

Vetor 4: Turismo residencial e lifestyle
migration
Vetor orientado para o aproveitamento de uma
oportunidade de atrair turistas estrangeiros de
paises desenvolvidos, com capacidade de
investimento e apreciadores do clima, da cultura
e da gastronomia carateristica do Centro de
Portugal, que possam ter visitas personalizadas e
experiéncias de conhecimento de zonas
especificas da regiao e que depois recebam
apoio para se estabelecer na regiao.

Permite trabalhar a imagem de marca para o
exterior, focando na qualidade de vida e nas
carateristicas do Centro de Portugal com base
nos restantes trés vetores (mas focando nos
atributos agregadores, de forma preferencial),
mas também trabalhar a imagem de marca
para o interior da regiao, ajudando as
autarquias a combater a desertificacio,
fomentar o empreendedorismo e a
identificacdo com a imagem de marca do
Centro de Portugal
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2.6. Analise dinamica: diagndstico das areas que requerem intervencao

Pontos fortes x Ameacas Pontos fracos x Ameacas
e Operadores comercializam um nimero e Poucos produtos turisticos estruturados e
limitado de produtos baseados nos pontos de competitivos para oferecer aos operadores
atratividade do Centro de Portugal; ou aos turistas, sem a devida exploragdo do

e Imagem pouco definida das potencialidades cross-selling;

do Centro de Portugal e das suas marcas com | ® Assimetrias regionais vincadas e fragilidade
maior notoriedade: dos atores associados ao desenvolvimento
)

dos produtos turisticos podem levar a
insatisfacdo dos turistas;

e Promocao do “Destino Portugal” ainda
apresenta de forma limitada as

potencialidades do Centro de Portugal e e Promocdo e comunicacgdo distinta feita pelos
carece de presenca nos pontos de acesso varios atores do Centro ou que promovem
aéreo de Portela e S4 Carneiro: recursos do Centro, levando a dispersdo da

’

e Boaacessibilidade por vias rodoviarias imagem de marca;

afetada pela experiéncia menos favoravel de | ® Inexisténcia de redes de cooperagao fortes,

portagens para os turistas estrangeiros que transversais ao nivel do territorio e
acedem a regidio via Espanha, em viatura consequente falta de massa critica a nivel
)
propria; negocial;
e Interesse das autarquias em apostar no * Percegdo incorreta sobre dimensao
turismo pode esbarrar no reduzido interesse geografica e fronteiras da Regiao Centro de
dos investidores externos a regido em Portugal, no caso dos turistas e operadores.

investir no Centro de Portugal

Pontos fortes x Oportunidades Pontos fracos x Oportunidades

e Principais recursos turisticos alinhados com | ® Recursos turisticos ainda insuficientemente

o posicionamento estratégico da marca trabalhados e incorporados em produtos
Destino Portugal; turisticos diferenciadores;
e  Turismo residencial e lifestyle migration tém | ® Cross-selling insuficiente dentro e fora do
crescido e tém apoio crescente das Centro;
autarquias; e A comunicagdo digital (redes sociais) ainda
e Existéncia de marcas do Centro de Portugal carece de melhorias e abordagens
com notoriedade elevada; inovadoras;
e Contactos e redes externas dos varios atores o Infraestruturas cientificas e tecnoldgicas
do Centro de Portugal orientados para tendem a fazer promogdo independente no
obtencdo de massa critica no exterior e mercado interno.

atracdo de investidores estrangeiros;

e Infraestruturas cientificas e tecnoldgicas
existentes no Centro de Portugal com
carateristicas diferenciadoras e forte ligacdo
com o sistema cientifico e tecnoldgico.

Irina Saur-Amaral, Manuel Gouveia, Teresa Aragonez, Silvia Bandeira, Diogo Damas
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3. DiscUssA0: ACOES DECORRENTES DA ANALISE SWOT

Os pontos fracos e as ameacas revelam as areas de maior fragilidade do Centro de

Portugal, que devem ser intervencionadas com prioridade de modo a registar-se um
crescimento na direcdo desejada. Caso isso ndo aconteca, serdo as areas de “ataque” por parte

da competicio e serdo também as areas que criardo barreiras fortes ao desenvolvimento.
No caso do Centro de Portugal, as acdes devem ser orientadas para:

e criar/desenvolver de produtos estruturados com base nos recursos turisticos
qualificados existentes no territorio, para oferecer aos operadores e aos turistas, de
acordo com as suas necessidades e meios de informacdo, assentes em redes de
colaboracgdo transversais no territorio;

e desenvolver um plano de comunicacdo digital adequado aos produtos que se
pretendem oferecer e ao posicionamento desejado da marca Centro de Portugal,
dirigido aos operadores e aos segmentos de turistas, de acordo com as suas
preferéncias de visualizacdo, nos meios que habitualmente utilizam (incluindo
comunidades virtuais);

e alinhar as acdes de promocido dos varios atores do territério de modo a que sejam
orientadas para o posicionamento desejado da marca Centro de Portugal;

e reforgar, ao nivel da promocao, as fronteiras geograficas do Centro de Portugal, para

que estas sejam corretamente percecionadas pelos residentes, operadores e turistas.

Os pontos fortes e as oportunidades revelam as areas de maior potencial, que devem ser
desenvolvidas com prioridade de modo a que possa haver resultados que possam levar ao

crescimento.
No caso do Centro de Portugal, as acdes devem ser orientadas para:

e reforcar, na componente promocional, o alinhamento com o posicionamento
estratégico da marca Destino Portugal nos fatores que privilegiam o posicionamento
desejado para a propria marca Centro de Portugal;

e potenciar o trabalho com o mercado de luso-descendentes com base em acgdes
concertadas dos atores internos do Centro de Portugal junto de atores externos;

e aproveitamento dos meios digitais para promover a construcdo de experiéncias

turisticas personalizadas numa légica de cocriagcdo, potenciando a notoriedade de

Irina Saur-Amaral, Manuel Gouveia, Teresa Aragonez, Silvia Bandeira, Diogo Damas
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marcas ja estabelecidas, mas criando também experiéncias a partir de recursos
turisticos diferentes;

e construir uma imagem de marca relacionada com o turismo cientifico e tecnoldgico,
que representa uma oportunidade ainda inexplorada noutras regides préximas do

Centro.

As ameacas podem nao permitir o justo aproveitamento do potencial dos pontos fortes

da regido, e devem levar a criacdo de acdes especificas de lobby e planos de
contingéncia para assegurar que, caso as mesmas ocorram, o seu efeito pode ser

minimizado. Obrigam a monitorizac¢ao cuidada.
No caso do Centro de Portugal, as acdes devem ser orientadas para:

e monitorizar a oferta disponibilizada pelos operadores e sensibiliza-los através de
acoes de charme e negociacdo especifica, para a inclusdo dos produtos estruturados a
desenvolver na sua oferta;

e monitorizar a imagem de marca do Centro de Portugal e a forma como a mesma é
refletida nas redes sociais e meios digitais, de uma forma geral;

e desenvolver acdes de lobby para que a comunicacdo da marca Destino Portugal
reforce de forma regular as varias dimensdes relacionadas com o seu posicionamento
no novo PENT, mais especificamente aquelas que estdo alinhadas com o
posicionamento da marca Centro de Portugal;

o desenvolver acdes que permitam a divulgacdo da marca Centro de Portugal nos
aeroportos de Portela e Sa Carneiro, com uma visdo de curta estadia complementar a
estadia de city break nas cidades de Lisboa e Porto;

e desenvolver acdes de sensibilizacdo para a criacdo de procedimentos que possam
facilitar a experiéncia de adesdo temporaria as portagens das SCUT na fronteira com
Espanha e respetiva operacdo de pagamento, para turistas estrangeiros que viajam
em carro proprio;

e desenvolver a¢des de charme junto de investidores estrangeiros que possam investir

no desenvolvimento de atividades turisticas na regido.

Os pontos fracos podem impedir o aproveitamento das oportunidades. Sendo aspetos de

natureza interna do Centro de Portugal, devem ser alvo de agdes concretas de melhoria,

permitindo o fortalecimento da capacidade de reacao e agilidade da regiao.
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No caso do Centro de Portugal, as a¢gdes devem ser orientadas para:

e promoc¢do da criacdo de redes de colaboracdo entre os atores do territério com
objetivos concretos e moderacdo pela entidade regional do turismo, com vista a
criacdo e desenvolvimento de produtos estruturados com base nos recursos turisticos
qualificados que existem no territério;

e aposta na formagdo e utilizacdo do canal digital para promo¢ao da imagem de marca
Centro de Portugal e dos produtos estruturados, de forma alinhada entre os varios
atores do territério, quer para o mercado interno, quer para o mercado externo;

e aposta na construcdo de produtos estruturados assentes na infraestrutura cientifica e
tecnolégica, promovendo o envolvimento das instituicoes de ensino superior
presentes no territério quer para o desenvolvimento de produtos especificos e cross-

selling, quer para a criagdo de narrativas lidicas para a comunicagao da ciéncia.

Em suma, as acoes podem ser sintetizadas da seguinte forma:

Pontos fortes x Ameacas Pontos fracos x Ameacas

e criagdo/desenvolvimento de produtos
estruturados com base nos recursos
turisticos qualificados;

e alinhamento com o posicionamento
estratégico da marca Destino Portugal;

e explorar o mercado de luso-descendentes; ,
. . o e desenvolvimento de um plano de
e aproveitamento dos meios digitais; o
: comunicac¢ao digital adequado;

e promover produtos relacionados com o i - -
: L L . e alinhamento das a¢des de promogao dos
turismo cientifico e tecnolégico. L .
varios atores do territorio;

e consolidagdo da geografia da Regido Centro
de Portugal;

Pontos fortes x Oportunidades Pontos fracos x Oportunidades

. e criar redes de colaboragdo entre os atores
e desenvolver novas parcerias com operadores;

L . ) do territoério;
e monitorizar a imagem de marca nos meios . .
digitais; e recorrer ao canal digital para promogio da
) .
. . imagem de marca Centro de Portugal;
e desenvolver a¢des de promog¢do e cross- )
. . e construir produtos estruturados assentes na
selling nos aeroportos de Portela e Francisco

; . infraestrutura cientifica e tecnolégica
S4 Carneiro;

istente.
e desenvolver acdes de lobby para melhoria dos existente

procedimentos de adesdo as portagens das
SCUT na fronteira com Espanha;

e atrair investidores estrangeiros.
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No ambito do Plano de Marketing, cada acdo identificada serd alvo de andlise cuidada,
desenvolvimento de objetivos estratégicos (horizonte temporal de 3 anos) e operacionais
(horizonte temporal de um ano). Serdo apontadas agdes especificas para cada mercado
(Portugal, Espanha, mercado dos lusodescendentes, paises da Europa Central e do Norte), em
funcdo dos fatores criticos de sucesso identificados. Serdo também identificados os

contributos de cada delegac¢do de turismo para o cumprimento de cada uma dessas agdes.
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PRINCIPAIS CONCLUSOES DO ESTUDO E PROXIMOS PASSOS (PLANO DE MARKETING)

Terminada a terceira etapa do processo de constru¢do do plano de marketing para a Turismo
Centro de Portugal - SWOT - podemos concluir que o Centro de Portugal é um territério de
enorme potencial contudo, as ameacas podem ndo permitir o justo aproveitamento do

potencial da regido e os pontos fracos podem impedir o aproveitamento das oportunidades.

Importa entdo destacar os pontos identificados como pontos fracos e as ameacas e que por
essa razdo devem ser intervencionados com prioridade de forma a tornarem-se

oportunidades e ndo “fonte de ataque” e que sio:

. criar/desenvolver produtos estruturados com base nos recursos turisticos
qualificados existentes no territorio, para oferecer aos operadores e aos turistas, de
acordo com as suas necessidades e meios de informacdo, assentes em redes de
colaboracio transversais no territorio;

. desenvolver um plano de comunicacao digital adequado aos produtos que se
pretendem oferecer e ao posicionamento desejado da marca Centro de Portugal,
dirigido aos operadores e aos segmentos de turistas, de acordo com as suas
preferéncias de visualizacdo, nos meios que habitualmente utilizam (incluindo
comunidades virtuais);

. alinhar as a¢des de promocido dos varios atores do territério de modo a que sejam

orientadas para o posicionamento desejado da marca Centro de Portugal;

No que concerne aos pontos fortes e oportunidades, que entendemos ser igualmente uma

prioridade de modo a conduzir ao crescimento sdo:

. reforcar, na componente promocional, o alinhamento com o posicionamento
estratégico da marca Destino Portugal nos fatores que privilegiam o posicionamento
desejado para a prépria marca Centro de Portugal;

. potenciar o trabalho com o mercado de luso-descendentes com base em acdes
concertadas dos varios atores internos do Centro de Portugal e contactos com atores
externos;

. aproveitar os meios digitais para promover a construcdo de experiéncias turisticas

personalizadas numa légica de cocriacdo, potenciando a notoriedade de marcas ja
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estabelecidas, mas criando também experiéncias a partir de recursos turisticos
diferentes;

. construir uma imagem de marca relacionada com o turismo cientifico e tecnolégico,
que representa uma oportunidade ainda inexplorada noutras regides proximas do

Centro.

Destaque ainda para o facto de as ameacas poderem ndo permitir o justo aproveitamento dos
pontos fortes do Centro de Portugal, sendo por isso necessario que as a¢des sejam orientadas

para:

. monitorizar a oferta disponibilizada pelos operadores e sensibiliza-los através de
acdes de charme e negociacdo especifica, para a inclusdo dos produtos estruturados a
desenvolver na sua oferta;

. monitorizar a imagem de marca do Centro de Portugal e a forma como a mesma é
refletida nas redes sociais e meios digitais, de uma forma geral;

. desenvolver acdes de lobby para que a comunicacdo da marca Destino Portugal
reforce de forma regular as varias dimensdes relacionadas com o seu posicionamento
no novo PENT, mais especificamente aquelas que estdo alinhadas com o
posicionamento da marca Centro de Portugal;

. desenvolver acoes que permitam a divulgacao da marca Centro de Portugal nos
aeroportos de Portela e Sa Carneiro, com uma visao de curta estadia complementar a
estadia de city break nas cidades de Lisboa e Porto;

. desenvolver acdes de sensibilizacdo para a criacido de procedimentos que
possam facilitar a experiéncia de adesdo temporaria as portagens das SCUT na
fronteira com Espanha e respetiva operagdo de pagamento, para turistas estrangeiros
que viajam em carro proprio;

. desenvolver acoes de charme junto de investidores estrangeiros que possam

investir no desenvolvimento de atividades turisticas na regido.
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Em contraponto, os pontos fracos podem impedir o aproveitamento das oportunidades, pelo

que as a¢des devem ser orientadas para:

. promover a criacido de redes de colaboracido entre os atores do territério com
objetivos concretos e moderacdo pela entidade regional do turismo, com vista a
criacdo e desenvolvimento de produtos estruturados com base nos recursos turisticos
qualificados que existem no territério;

. apostar na formacao e utilizacdo do canal digital para promocao da imagem de
marca Centro de Portugal e dos produtos estruturados, de forma alinhada entre os
varios atores do territério, quer para o mercado interno, quer para o mercado
externo;

. apostar na construcio de produtos estruturados assentes na infraestrutura
cientifica e tecnoldgica existente, promovendo o envolvimento das instituicdes de
ensino superior presentes no territério quer para o desenvolvimento de produtos
especificos e cross-selling, quer para a criacdo de narrativas lddicas para a

comunicacdo da ciéncia.

Em suma, as enormes potencialidades do Centro de Portugal devem ser valorizadas e
trabalhadas de forma concertada e estratégica, por todos os atores do territério, de forma a
conseguir, numa clara unido de sinergias e potencial, que as ameagas agora identificadas
consigam, depois de realizadas as a¢des propostas, revelar-se oportunidades e tenha como

fruto o crescimento desejavel.

A préxima etapa do presente projeto prende-se com a definicdo dos objetivos, nos quais se
comeca a definir a estratégia e o caminho a seguir, bem como a identificacdo dos segmentos-
alvo, a definicdo do posicionamento e todos os elementos do marketing mix (ou marketing
operacional), seguindo-se a elaboragdo do plano de comunicacdo, os planos de acdo a

calendarizacdo e a indicacdo dos resultados esperados.
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IPAM LAB - UNIDADE DE INVESTIGACAO EM MARKETING E CONSUMO

WHO WE ARE

Somos uma unidade de investigacao cientifica orientada para o mercado que integra todos os
professores do IPAM - The Marketing School (Lisboa, Porto e Aveiro) e investigadores

convidados com competéncias distintivas.
PEOPLE & PORTFOLIO

A nossa equipa de investigadores é Unica e muito qualificada, contando com mais de 40
professores doutorados e especialistas com experiéncia empresarial, um portfolio de mais de
80 publicagdes cientificas desde 2010 e uma vasta gama de projetos de investigacdo cientifica

aplicada para as empresas e para outras organizacdes, realizados em Portugal e Espanha.
MANAGEMENT

[PAM Lab é gerido por uma equipa de trés professores doutorados (Irina Saur-Amaral -
irina.amaral@ipam.pt -, Diretora do IPAM Lab Aveiro; Nuno Farinha - nfarinha@ipam.pt -,
Coordenador do IPAM Lab Lisboa; e Pedro Ferreira - pferreira@ipam.pt -, Coordenador do

[PAM Lab Porto).
VALUE-ADDED ACTIVITIES

A marca IPAM Lab foi adotada em janeiro 2012, respeitando aquilo que foi sempre o ADN da

investigacdo no IPAM: valor acrescentado para empresas, alunos, sociedade.
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Atuamos em todas as areas-chave/tendéncia associadas ao marketing e ao comportamento

do consumidor, recorrendo a quatro pilares de atuacao:
Academic Research

Atividades de investigacdo para a comunidade cientifica (projetos de investigacao cientifica
em parceria com unidades de investigacdo de exceléncia, artigos cientificos com revisao por
pares em revistas internacionais, comités de avaliacdo cientifica nacionais/internacionais),

desenvolvendo a carreira cientifica de cada um dos nossos investigadores.
Research Studies

Estudos de investigacdo aplicada, com componente empirica de grande dimensao, que focam
em aspetos relevantes para as empresas e para a sociedade em geral. As abordagens
qualitativas e quantitativas sdo combinadas de forma personalizada em cada estudo de modo
a equilibrar o aproveitamento dos modelos cientificos com as restricbes de campo, numa

logica de eficiéncia de custos e rigor cientifico.
Junior Research

Projetos de investigacdo desenvolvidos por e com os alunos, integracdo das atividades de
investigacdo com as aulas das escolas IPAM (laboratérios de marketing e trabalhos de
mestrado), formacdo em métodos de investigacdo cientifica. Recolha de dados empiricos e

apoio metodolégico para teses.
Research Transfer & Innovation Services

Projetos de consultadoria em empresas, focados nas necessidades especificas de cada
organizacdo, em todas as areas do marketing e comportamento do consumidor. Usamos
ciéncia e novas metodologias para aumentar a competitividade através da inovacido e de
processos eficazes de trabalho. Os nossos objetivos: criar valor e oferecer resultados chave-

na-mao de aplicacao imediata. Resolvemos problemas reais.
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IDENTIFICAGAO DOS COLABORADORES

IPAM Lab - Unidade de Investigacio em Marketing e Consumo - Aveiro

Irina Saur-Amaral - Diretora do IPAM Lab, responsavel por componentes relacionadas com
a andlise qualitativa, construcdo da SWOT e andlise dos resultados; lider do projeto e
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Mapa de entrevistas presenciais realizadas (2 de dezembro de 2013 e 23 de janeiro de 2014)

Dia Local Nome Funcao/Instituiciao
2-12-2013 Aveiro, Sede TCP Adriano Azevedo Conselho de Marketing TCP
4-12-2013 Ourém Francisco Vieira ACISO
4-12-2013 Fatima Alexandre Pereira Fatima Hotels
9-12-2013 Aveiro, Sede TCP José Gaspar CVR Tejo
10-12-2013 Covilha Miguel Lopes Bernardo AECPB
10-12-2013 Belmonte Dalila Dias Aldeias Histdricas
11-12-2013 Figueira da Foz Domingos Silva Casino Figueira
11-12-2013 Leiria Raul Castro CM Leiria; CIM Regido Leiria
12-12-2013 Batalha Cintia Silva CM Batalha
12-12-2013 Aveiro, Sede TCP Jorge Rodrigues ADIRN
12-12-2013 Aveiro, Sede TCP Pedro Machado TCP
16-12-2013 Cantanhede Antonio Santos ADELO
16-12-2013 Aveiro, Sede TCP Duarte Soares Privetur
16-12-2013 Aveiro, Sede TCP Joao Pinto Barbosa Termas de Portugal
17-12-2013 Abrantes Pedro Saraiva Tagus Ribatejo
17-12-2013 Tomar Maria do Céu CIM Médio Tejo; CM

Albuquerque Abrantes
17-12-2013 Cadaval José Coutinho Leader Oeste
17-12-2013 Torres Vedras Vasco d’Avillez CVR Lisboa
17-12-2013 Nazaré Licinio Santana Clube Naval da Nazaré
18-12-2013 Coimbra Joao Casaleiro, Anténio CCDRC
Martins
18-12-2013 Coimbra Jorge Loureiro Comissao Executiva TCP
18-12-2013 Coimbra Paulo Fonseca Comissdo Executiva TCP
18-12-2013 Coimbra José Arimateia Comissao Executiva TCP
18-12-2013 Coimbra Luis Veiga Comissao Executiva TCP
20-12-2013 Tondela Nuno Martinho CIM Dao-Lafoes
23-12-2013 Sangalhos Jorge Sampaio, Bruno Rota da Bairrada
Bidarra
3-1-2014 Aveiro José Ribau Esteves CIRA; CM Aveiro
6-1-2014 Figueira da Foz Jodo Ataide CIM Coimbra; CM Figueira da

Irina Saur-Amaral, Manuel Gouveia, Teresa Aragonez, Silvia Bandeira, Diogo Damas

_27-



gy,

IPAMLAB

UNIDADE DE INVESTIGAGAO
EM MARKETING E CONSUMO

1PAM

THE MARKETING SCHOOL

Dia Local Nome Funcao/Instituicao
Foz

6-1-2014 Agueda Edson Santos CM Agueda

7-1-2014 Murtosa José Vieira da Cunha CM Murtosa

7-1-2014 Sdo Pedro de Sul Pedro Mouro CM Sao Pedro de Sul

7-1-2014 Tondela Pedro Adao CM Tondela

7-1-2014 Montemor CM Montemor

7-1-2014 Figueiro dos Marta Bras CM Figueiro dos Vinhos
Vinhos

8-1-2014 Castelo Branco Luis Correia CM Castelo Branco

8-1-2014 Castelo Branco Antodnio de Aragio NERCAB

8-1-2014 Idanha-a-Nova CM Idanha-a-Nova

8-1-2014 Alenquer Rui Costa CM Alenquer

8-1-2014 Torres Vedras Carlos Miguel CIM Oeste; CM Torres

Vedras

9-1-2014 Sobral de Monte Sérgio Bogalho CM Sobral de Monte Agraco
Agraco

9-1-2014 Nazaré Walter Chicarro CM Nazaré

9-1-2014 Tomar Anabela Freitas CM Tomar

10-1-2014 Fornos de Alexandre Lote CM Fornos de Algodres
Algodres

10-1-2014 Viseu Odete Paiva CM Viseu

10-1-2014 Vagos Paulo Sousa CM Vagos

10-1-2014 Mealhada Rui Marqueiro CM Mealhada

13-1-2014 Anadia Jorge Simées CM Anadia

13-1-2014 Penacova Humberto Oliveira CM Penacova

13-1-2014 Coimbra Ivo Pimentel Fundacgao Bissaya Barreto

13-1-2014 Miranda do Corvo = Miguel Baptista CM Miranda do Corvo

14-1-2014 Ferreira do Zézere Eudilo Antunes CM Ferreira do Zézere

14-1-2014 Vila do Rei Paulo César CM Vila do Rei

14-1-2014 Pombal Ana Gongalves CM Pombal

15-1-2014 Porto de Maés Albino Januario CM Porto de Més

15-1-2014 Constancia Daniel Martins CM Constancia

15-1-2014 Entroncamento Jorge Faria CM Entroncamento

15-1-2014 Macao Vasco Estrela CM Macgao
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Dia Local Nome Funcao/Instituicao

16-1-2014  Obidos Claudio Rodrigues CM Obidos

16-1-2014 Torres Novas Elvira Sequeira CM Torres Novas

16-1-2014 Fundao Paulo Fernandes CM Fundao

16-1-2014 Manteigas José Cardoso CM Manteigas

16-1-2014 Seia Joao Maria Amaral Artesdos Serra da Estrela

17-1-2014 Pinhel Rui Ventura CM Pinhel

17-1-2014 Mangualde Maria José Coelho CM Mangualde

17-1-2014 Satao Zélia Silva CM Satao

17-1-2014 Marinha Grande Alvaro Marques Pereira CM Marinha Grande

20-1-2014 Lisboa Lidia Monteiro, Anténio Turismo de Portugal
Padeira

21-1-2014 Sabugal Delfina Leal CM Sabugal

21-1-2014 Guarda Victor Amaral CM Guarda

21-1-2014 Celorico da Beira José Luis Cabral CM Celorico da Beira

22-1-2014 Proenca-a-Nova Joao Manso CM Proenca-a-Nova

22-1-2014 Serta Claudia André CM Serta

22-1-2014 Cantanhede Jodo Gomes, Elisabete CM Cantanhede
Maralheiro

22-1-2014 Vila Nova de Joao Miguel Henriques CM Vila Nova de Poiares

Poiares

22-1-2014 Penela Luis Matias, Ivania CM Penela, Rede Castelos
Monteiro Mondego

23-1-2014 Arganil Ricardo Pereira Alves CM Arganil
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Mapa de entrevistas assincronas e contributos para SWOT

Nome Funcio/Instituicao

Maria do Céu Albuquerque CM Abrantes

--- CM Alcanena

Manuel Joaquim Pereira Lourengo CM Alvaiazere

Jorge Simdes CM Anadia

Cintia Silva CM Batalha

José Bernardo CM Cadaval

José Luis Saiude Cabal CM Celorico da Beira

Daniel Martins CM Constancia

Marta Bras CM Figueiré dos Vinhos

Maria de Fatima Rodrigues Gongalves CM Gois

Victor Amaral CM Guarda

Paulo Costa CM ilhavo

Luis Miguel Correia Antunes CM Lousa

Luis Antunes CM Lousa

Miguel Baptista CM Miranda do Corvo

Celeste Afonso CM Obidos
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Nome Funcao/Instituicdo

Cristina Maria Madeira Calvo CM Oliveira do Bairro

Ricardo Jodo Ferreira Soares Capelo CM Oliveira do Hospital

--- CM Ovar

Anténio Correia CM Peniche

Mario Silva CM Santa Comba Dao

Carlos Figueiredo CM Sao Pedro do Sul

Anténio Miguel Cabedal Borges CM Sardoal

Pedro Addo CM Tondela

Odete Paiva CM Viseu

José Castro Naturtejo
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Infografico da distribuicao geografica dos contributos recebidos
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\ Arruda
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dos Vinhos

Camaras Municipais e CIM’s

1. Abrantes (CM; CIM) 7. Almeida 13. Batalha

2. Agueda 8. Alvaiazere 14. Bombarral

3. Albergaria-a-Velha 9. Anadia 15. Cadaval

4. Alcobaca 10. Ansido 16. Caldas da Rainha
5. Alcanena (médio Tejo) 11. Arganil 17. Cantanhede

6. Alenquer 12. Aveiro (CM; CIM) 18. Castelo Branco
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19. Celorico da Beira

20. CIM Dao Lafdes
(Tondela)

21. Condeixa-a-Nova

22. Constancia

23. Entroncamento

24. Fatima-Ourém

25. Ferreira do Zézere

26. Figueira da Foz (CM;
CIM)

27. Figueir6 dos Vinhos

28. Fornos de Algodres

29. Fundao

30. Gois

31. Guarda

32. Idanha-a-Nova

33. flhavo

34. Leiria (CM; CIM)

35. Lousa - Pinhal Interior

Norte

Outras Entidades

A. ADELO - Cantanhede

B. ADIRN - Tomar
Aldeias Histéricas
Belmonte

D. Artesdos Serra da

Estrela - Seia

E. Associagdo Turismo do

Centro de Portugal -
Viseu

F. Casino Figueira -
Figueira da Foz

G. CCDRC - Coimbra

36.
37.
38.
39.
40.
41.
42,
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49,
50.
51.
52.
53.
54.
55.

Macgao

Mangualde
Manteigas
Marinha Grande
Mealhada

Miranda do Corvo
Montemor-o-Velho
Murtosa

Nazaré

Obidos

Oliveira de Frades
Oliveira do Bairro
Oliveira do Hospital
Ourém

Ovar

Pedrégao Grande
Penacova

Penela

Peniche

Pinhel

Clube Naval da Nazaré
AECBP - Covilha

CVR Lisboa - Torres
Vedras

CVR Tejo - Santarém
Fundagio Bissaya
Barreto - Coimbra
NERCAB - Castelo
Branco

Privetur - Alquerubim

56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
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Pombal

Porto de Més
Proenca-a-Nova
Sabugal

Santa Comba Dao

Sao Pedro Sul

Sardoal

Satdo

Serra da Estrela

Serta

Sever do Vouga

Sobral de Monte Agrago
Tomar

Torres Novas

Torres Vedras (CM;CIM)
Vagos

Vila de Rei

Vila Nova de Poiares

Viseu

Rede Castelos e
Muralhas do Mondego -
Penela

Rota da Bairrada - Curia
Tagus Ribatejo -
Abrantes

Associacdo Termas de
Portugal - Lisboa
Turismo de Portugal -
Lisboa

Turismo Centro de

Portugal - Aveiro
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