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Mensagem do Presidente
da Entidade Regional

do Turismo do Porto

e Norte de Portugal

“O turismo proporciona as pessoas o sentido da vida
na dimensdo do conhecimento, da celebragdo da
existéncia, do lazer e das experiéncias sensoriais. Neste
contexto, a autenticidade dos ativos que compdem

o interesse turistico do territdrio do TPNP, conjugada
com a evolu¢do das motivagbes das pessoas que
visitam e das que recebem, é fundamental para uma
gerac¢do de valor sustentdvel.”
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A Entidade Regional do Turismo do Porto e Norte de Portugal (TPNP) encontra, na sua génese, uma
visdo de sustentabilidade alinhada com a estratégia do Turismo de Portugal, ambicionando contribuir,
de forma determinada, para a prossecu¢do dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel das Nagoes
Unidas. E nesse designio que TPNP encontra ativos nativos territoriais com caracteristicas Unicas para
cumprir com o caminho do desenvolvimento sustentdvel do turismo e, pelo seu contributo, para o
desenvolvimento sustentdvel da sociedade da regido, adaptando-se ao desenvolvimento global,
mantendo a autenticidade dos seus recursos em todas as suas dimensdes humana, social, cultural e
natural.

O turismo proporciona as pessoas o sentido da vida na dimensdo do conhecimento, da celebragdo
da existéncia, do lazer e das experiéncias sensoriais. Neste contexto, a autenticidade dos ativos que
compdem o interesse turistico do territério do TPNP, conjugada com a evolugcdo das motivagoes

das pessoas que visitam e das que recebem, é fundamental para uma geragdo de valor sustentdavel.
Sdo, por isso, ambigdes do TPNP a componente especifica do Produto que consubstancia as bases
estruturais da oferta turistica, perspetivada como elos potenciais da cadeia de valor que o turista
experimenta e avalia aquando de uma estadia, e a componente global que resulta de uma perspetiva
de integracgdo, ao nivel regional, de toda a realidade oferecida e experimentada pelos turistas.

A formulagdo da estratégia para o TPNP, no horizonte temporal de 2025-2030, funda-se nas opgoes
estratégicas previstas no Programa Regional do Norte 2021-2027, especificamente, no que concerne
ao objetivo especifico de Refor¢ar o Papel da Cultura e do Turismo Sustentdvel no Desenvolvimento
Econdmico, na Inclusdo Social e na Inovagdo Social (FEDER) e o dominio de intervengdo Protegdo,
Desenvolvimento e Promogdo de Ativos Publicos de Turismo e Servigos turisticos.

E na plena observéncia destas premissas que se pretende consolidar, estrategicamente, a qualificagéo
da oferta em nome da dignificagdo da Procura Turistica no sentido de fomentar sinergias e alavancar
a diferenciacdo e a atratividade dos nossos territérios.

Para o efeito, torna-se imprescindivel o envolvimento e o compromisso estratégico de todos os
players que integram a cadeia de valor do turismo, convocando os agentes privados e pUblicos do
tecido institucional, turistico, cultural, social e econémico dos territérios envolvidos, para a realizagdo
de agdes em parceria, desenvolvendo projetos inovadores que promovam a coesdo social e a
sustentabilidade.

Podemos, assim, descortinar sinais de esperanga, grandes dinamismos e processos em curso, que
vaticinam o reescrever de ilustres pdginas do crescimento qualitativo do Turismo do Porto e Norte de
Portugal como principal forgca motriz do desenvolvimento regional e local e como uma regido, por
exceléncia, cujos indicadores de desempenho sdo imprescindiveis para a projecdo e prestigio do todo
nacional.

Somos vigorosamente interpelados para conjuntamente alcangarmos este prodigioso designio:
TURISMO com TODOS e para TODQOS, permitindo uma renovada e perspicaz leitura dos sinais dos
tempos, no sentido de podermos ir mais longe nos projetos a realizar e nos objetivos a atingir,
revestidos de um espirito de constante exigéncia de inovacgdo.

O Presidente da Entidade Regional do
Turismo do Porto e Norte de Portugal

Luis Pedro Martins
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1. Visao Geral do Turismo do Porto

e Norte de Portugal
11. Diagnéstico
1.1.1. Caracterizagdo Global

O desempenho respeitante a evolugdo do nUmero de hdspedes e dormidas tem vindo a ser crescente
ao longo dos Ultimos anos, tendo-se interrompido este ciclo durante os anos de pandemia (2020 e
2021), os quais ndo sdo aqui considerados na andlise, uma vez que constituem “outliers” de tendéncia.

Neste sentido, o niUmero de Hospedes no TPNP evoluiu de 1,8 milhdes hd cerca de duas décadas para
7.4 milhdes em 2024 (a que corresponde, neste periodo, a uma taxa de crescimento médio anual de
7,3%). O valor alcangado pelo TPNP no final do ano de 2023 antecipa a ambigdo inicialmente tracada
apenas para o ano de 2027 (segundo o constante na “Estratégia Turismo Porto e Norte 2030”).

Quanto a evolugdo do indicador de Dormidas, a evolugdo deu-se no mesmo sentido, com o registo de
14,1 milhdes de dormidas em 2024, representando uma taxa de variagdo homologa de 6%.

Desempenho do Turismo do Porto e Norte de Portugal
(valores em Milhes)
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Grdfico 1. Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, Estatisticas do Turismo. NUTS Il — Norte. Andlise: lvity Brand Corp.
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E importante verificar estes indicadores em comparacgédo com o valor total nacional. O TPNP regista um
incremento no peso do pais, de 21,8% e de 15,4% em 2019 para 23,4% e 17,6% em 2024, em Hospedes e
Dormidas, respetivamente.

Desempenho do Turismo do Porto e Norte de Portugal (peso no total

nacional)
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Grdfico 2. Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, Estatisticas do Turismo. NUTS Il — Norte e Portugal. Andlise: Ivity Brand Corp.

Analisando o indicador de Proveitos Totais de Alojamento, verifica-se que foram atingidos, em 2024,
0s 1.059,8 milhdes de euros (15,9% do total nacional), quando em 2018 representavam 560 milhdes
de euros (14,1% do total do pais).

Proveitos Totais de Alojamento do TPNP (em Milhdes de euros)
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Grdfico 3. Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, Estatisticas do Turismo. NUTS Il — Norte e Portugal. Andlise: Ivity Brand Corp.2025-2030.
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A taxa de ocupagdo média por quarto também registou evolugdes muito significativas nas Ultimas
duas décadas, sé tendo registado uma interrupgdo nos anos de pandemia COVID-19. O grdfico

4 evidencia que a taxa de ocupagdo média ainda ndo tinha recuperado totalmente em 2022,
registando-se uma evolugdo significativa, e de recuperagdo total pds-periodo de pandemia, no registo
do acumulado do ano de 2024 (63,1%). Este valor compara com a média da Area Metropolitana do
Porto (AMP), de 69,7%, o que evidencia a heterogeneidade do territério do TPNP.

Taxa de Ocupagdo por Quarto
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Grdfico 4. Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, Estatisticas do Turismo. NUTS Il — Norte e Portugal. Andlise: Ivity Brand Corp.

A taxa média de sazonalidade, medida pelo peso dos meses de julho, agosto e setembro (de maior
procura) que vinha decrescendo até ao ano de 2019, sofreu uma alteragdo em 2022 devido d retoma
mais rapida da proveniéncia de turistas do continente europeu no pds-COVID19. O ano de 2023
registou uma retoma da tendéncia de decréscimo da dependéncia dos meses de verdo, sobretudo
devido d evolugdo positiva de mercados originadores de fora da Europa.

Taxa Média de Sazonalidade
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Grdafico 5. Fontes: Instituto Nacional de Estatistica, Turismo de Portugal. NUTS Il — Norte e Portugal. Peso relativo da procura turistica nos
trés meses de maior procura (julho, agosto e setembro) relativamente ao total anual medido através do nimero de dormidas nos meios de
alojamento.

*Aguarda-se s publicagdo de dados oficiais.
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Quando analisada a evolugdo do peso que representa os trés principais mercados de origem (Espanha,
Franca e Reino Unido) no total do pais, o TPNP inverteu a tendéncia de decréscimo de 2019 para 2022
divergindo da evolugdo da média nacional. Tal se deveu & evolugdo registada na procura do TPNP

por mercados tradicionais como Espanha e Franga. Jd no ano de 2023, retomou-se a tendéncia de
decréscimo da dependéncia destes mercados europeu. Tal se fica a dever ao crescimento muito
expressivo dos mercados de origem de fora da Europa, de que se destaca os EUA.

Dependéncia 3 Principais Mercados Estrangeiros de
Origem (E,F,UK)
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Grafico 6. Fontes: Instituto Nacional de Estatistica, Turismo de Portugal. NUTS Il — Norte e Portugal. Peso relativo dos trés principais paises
de origem de turistas que visitam Portugal no total da procura (Espanha, Franga e Reino Unido).

*Aguarda-se s publicagdo de dados oficiais.
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1.1.2. Caracterizagdao por Mercado Emissor

O ano de 2023 veio revelar-se de consolidagdo da procura no periodo pés-pandemia COVID 19,
tendo os mercados de origem do TPNP recuperado, & exceg¢do dos localizados no continente asidtico,
cuja evolugdo que se registava no periodo pds pandémico foi interrompida. Em 2024, consuma-se a
recuperacdo, com um significativo crescimento de mercados das geografias tradicionais europeias e
da geografia inter-atlantica.

O mapa é elucidativo quanto ao peso dos mercados europeus. Ndo obstante, verifica-se um crescente
peso dos paises que compdem a geografia interatléntica, como os EUA, Canadd e Brasil.
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Grdafico 7. Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, Estatisticas do Turismo. NUTS Il — Norte.
2024 2019 Var p.p Segmento Geografico Caracteristicas Roteiro

AMERICA DO NORTE

EUA

Emergentes Interatlanticos Ligagdes Aéreas Diretas ou via Lisboa em Crescimento

Canadd 3,3% 2,4% 0,9

ASIA E OCEANIA

China

Emergentes Intercontinentais
Longa Disténcia

Ligagdes Aéreas para Europa e Inclusdo no Roteiro Europeu

Austrdlia 0,5% 1,2% -07 (Lisboa/Porto)

Coreia do Sul

AMERICA LATINA

Brasil 6,4% 101% -3,6 Tradicionais Interatlanticos Ligagoes Aéreas Diretas

CONTINENTE EUROPEU

Espanha 19,4% 21,8% -2,4
Tradicionais Route / Short Break Carro e Inclus@o no Roteiro Pais; Aéreo Low Cost/Short Break
Franga 10,5% 1,3% -0,8
Alemanha 7.4% 73% 01
Reino Unido 6,6% 6,0% 0,6
Itdlia 4,7% 4,8% -0,1
Tradicionais Short Break Aéreo Direto Low Cost/Short Break
Paises Baixos 27% 2,8% -01
Suica 21% 21% 01
Bélgica 1,6% 1,9% -03
Polénia 1,6% 1,2% 04
Irlanda 1,3% 1,0% 0,3
Emergentes Short Break .
Dinamarca 0,9% 0,7% 0,2 (Médio Curso) Aéreo Direto Low Cost/Short Break (Emergentes)
Austria 0,8% 0,3% 0,5
Suécia 0,6% 0,5% 01
Outros 15,5% 12,7% 28

Quadro 1. Fonte: Instituto Nacional de Estatisticas; Andlise e Projegdo: Ivity Brand Corp.
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Podemos identificar seis grandes segmentos geogrdficos originadores de turistas para o TPNP:
a) Tradicionais de Route / Short Break

Espanha e Franga, que pela proximidade geogrdfica a Portugal, introduzem o territério no
seu planeamento de visitas quando se deslocam a Portugal (especialmente por rodovia).
Também os “short break”/”city break” sdo fendmenos que tém vindo a adensar-se nestes
mercados devido ao substancial incremento de rotas aéreas para o Aeroporto Francisco
Sd& Carneiro, com um crescente nUmero de voos por semana a partir de diversas cidades
nestes paises.

b) Tradicionais Short Break / City Break

Outros mercados do continente europeu (de que se destaca a Alemanha, Reino Unido e
Itdalia) assumem importante peso, no seu conjunto. Estes beneficiam igualmente de um
incremento de ligagoes aéreas entre diversas cidades e o Aeroporto Francisco Sa Carneiro.

c) Emergentes Short Break / City Break (médio curso)

A procura por parte de origens do norte e centro da europa tem vindo a tornar-se cada
vez mais interessante, beneficiando igualmente da crescente oferta de voos operados por
companhias aéreas low cost de e para o Aeroporto do Porto. Esta tipologia de originagcdo
tem vindo a permitir ao TPNP uma diversificagdo sustentada da procura, sobretudo com o
incremento dos gastos por turista.

d) Tradicionais Interatlanticos

Neste segmento, destaca-se o Brasil, cujos viajantes elegem Portugal como o segundo
destino da sua preferéncia. Referéncias familiares e histéricas, e a curiosidade pela cultura
europeia (a comegar pela portuguesa por afinidade com as suas raizes) sdo as principais
fontes de motivagdo dos brasileiros para visitar o TPNP. Apesar de ter registado entre 2019

e 2024 uma quebra de 3.6 p.p. no peso do total da procura (tendo como justificagdo as
alteragcdes cambiais registadas, provocando oscilagdes conjunturais), o Brasil continua a ter
um importante peso estimado para 2024 (6,4%) no total da procura do TPNP, beneficiando
de uma oferta de voos intercontinentais, quer para o Porto, quer para Lisboa (importante,
uma vez que este segmento é propenso a incluir o Porto no roteiro de visita a Portugal,
mesmo quando a entrada é realizada em Lisboaq).

e) Emergentes Interatlanticos

O ano de 2024 marca a ascensdo dos EUA como o segundo pais originador de turistas para
o TPNP (12,7% do total, ultrapassando Franga, com 10,5%). O crescente interesse dos seus
viajantes tem por base a curiosidade pelo conhecimento da histoéria e cultura europeias.
Lisboa tem sido um destino muito procurado pelos norte-americanos, interesse extensivel
ao Porto e Norte devido a diversidade cultural e ao enoturismo. O significativo crescimento
do interesse por parte das companhias aéreas norte-americanas em voar para Portugal
veio facilitar o crescimento da procura turistica, ndo sé dos EUA, mas também do Canada.

1
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f) Emergentes Intercontinentais de Longa Distancia

O interesse por viagjar, anteriormente conhecido em mercados do extremo oriente como

o sul coreano, tem vindo a consolidar-se junto do mercado chinés. Ainda com uma lenta
recuperacdo pds-COVID-19 (a China esteve até mais tarde com medidas de confinamento
rigidas e alargadas a vdrias cidades e provincias), os mercados do extremo oriente olham
para Portugal como o destino do extremo ocidental da “mainland”. Por outro lado, é um
segmento que se interessa por histoéria, cultura e enoturismo.

Neste dominio, o mercado australiano apresenta afinidades, com potencial de incremento
do interesse pelo TPNP, que se tem vindo a evidenciar ultimamente.

No continente europeu, paises como Espanha, Franca e Alemanha continuam importantes emissores
de héspedes para o TPNP, estimando-se que, no seu conjunto, tenham sido responsdveis por 37,3% do
total. No entanto, evidencia-se uma perda de peso destes paises no total da procura: se verificarmos,
Espanha e Franca registaram variagdes negativas em pontos percentuais de -2,4 p.p. e -0,8 p.p.

respetivamente, enquanto Alemanha apresentou uma pequena variagdo positiva no seu peso de +0,1

p.p.

Ao invés, os hospedes oriundos dos EUA registaram um aumento muito significativo de procura
(regista-se um aumento do peso no total de 5,2 p.p. de 2019 para 2024).

Paises Emissores de 50% de Hospedes Estrangeiros do TPNP
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Grdfico 8. Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, Estatisticas do Turismo. NUTS Il — Norte. Proje¢des: GlobalData, Ivity Brand Corp. com
base na informagdo disponivel sobre evolugdo da procura direcionada a Portugal pelos viajantes dos paises de origem.
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O Tier Il (os seguintes 25% de héspedes estrangeiros) tém origem no Brasil e Canadd, e nos paises
tradicionalmente originadores de visitantes na Europa, de que se destaca o Reino Unido, com fortes
tradicdes de relagdo com a cidade do Porto e com o Douro.

Paises Emissores dos segintes 25% de Hospedes Estrangeiros do

TPNP
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Grafico 9. Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, Estatisticas do Turismo. NUTS Il — Norte. Projegées: GlobalData, Ivity Brand Corp. com
base na informagdo disponivel sobre evolugdo da procura direcionada a Portugal pelos viajantes dos paises de origem.

Dos restantes emissores, destaca-se a significativa evolugdo de procura registada de 2022 para 2024
de paises como a Suiga (mercado importante para o incremento de receitas, uma vez que apresenta
uma propensdo a Gasto Médio por Turista acima da média), Austrdlia, Polonia, Irlanda (igualmente
importante devido ao potencial de incremento de receita) e China (estes a recuperarem dos periodos
de lockdown).

Restantes Paises Emissores de Hospedes Estrangeiros do TPNP
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Grdfico 10. Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, Estatisticas do Turismo. NUTS Il — Norte. Projegdes: GlobalData, Ivity Brand Corp. com
base na informagdo disponivel sobre evolugdo da procura direcionada a Portugal pelos viajantes dos paises de origem.
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1.2. Objetivo do Plano de Marketing

A evolucdo tecnoldgica e digital estd constantemente a gerar novas oportunidades para o setor do
turismo, contribuindo para a competitividade dos destinos. Destacam-se indicadores significativos
que proporcionam uma andlise perspicaz do mercado, incluindo: o histérico de viagens e o perfil
demogrdfico dos vigjantes, pesquisas e reservas de viagens, bem como comentdrios e partilhas de
conteudo, que se tornam fontes valiosas de informacgdo para orientar a definicdo de estratégias.

Além disso, inovadoras ferramentas possibilitam a monitorizagcdo em tempo real dos comportamentos
dos consumidores e dos mercados, permitindo uma segmentagdo mais precisa da oferta e a
exploragdo de novos mercados.

A redefinicdo de canais de comunicagdo e promogdo, mais eficazes, juntamente com a capacidade
de antecipar as tendéncias do mercado, desempenha um papel crucial na construgcdo de vantagem
competitiva. Isso possibilita a fidelizagdo do cliente por meio de uma oferta de servigos e produtos
mais adaptada e personalizada.

E fundamental, portanto, conferir maior eficiéncia e competitividade & promogéo turistica do Porto

e Norte de Portugal, alinhando as atividades com o planeamento estratégico, posicionamento e
estratégias de marketing de curto, médio e longo prazo, sendo esse o objetivo do presente documento.

14
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2.Anadlise do Mercado
2.1. Tendéncias Globais do Turismo

Sabemos que tem sido uma tendéncia crescente no mercado global o sentido de privilegiar as
experiéncias em detrimento da afetag¢do de recursos em bens materiais ou no consumo corrente. No
periodo pos-pandemia, assistiu-se a um progressivo incremento do transporte global, sobretudo do
transporte aéreo, e os cidaddos de paises que ja tinham hdbitos histéricos de viajar, voltaram a fazé-lo.

O PRAZER DE VIAJAR

De acordo com o estudo “Hilton Travel Trends 2024 Global Survey”, promovido com o objetivo de
perceber melhor as tendéncias dos consumidores de oferta turistica, 64% dos seus inquiridos estdo
dispostos a fazer poupancas noutras finalidades de consumo para dedicarem mais recursos em
viagens. Este resultado real¢a a propensdo para um incremento na procura de oferta turistica, sendo
uma tendéncia que, por certo, se manterd no futuro préximo, uma vez que esse resultado apresenta
mais express@o nas geracdes Z e Millennials:

“As the world holds onto a renewed sense of wanderlust following the
pandemic, 64% of global travelers say they aim to reduce other areas of their
personal spending to prioritize leisure travel in 2024. This is especially true for
Gen Z and Millennials, who also plan to spend more on travel in 2024.”

GenZ Millennial

VIAJAR E CONHECER

No topo das motivagdes para viajar estd o lazer, que abrange a satisfacdo da necessidade de relaxar,
descontrair, mas onde assume preponderdincia a busca do conhecimento. Conhecer outras culturas
assume um papel importante para 40% dos inquiridos. E curioso verificar que 26% referem que estdo
interessados em viajar para conhecer a sua proépria cultura:

Global Travelers Global Travelers
Viajam para aprender sobre Viajam para aprender mais
as diferentes culturas/destinos sobre a heranga cultural
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Uma vez mais, as geragdes mais jovens (z e millennials) sdo as que apresentam maior incidéncia no
interesse cultural das suas viagens:

Viajam para aprender
mais sobre a cultura

GenZ Millennial Gen X Baby Boomer

Viajam para estabelecer
contacto cultural

AS VIAGENS E ATECNOLOGIA

De acordo com o mesmo estudo, 80% dos inquiridos consideram que é importante ter a possibilidade
de reservar a sua viagem inteiramente on-line, sendo essa necessidade mais vincada nos Millennials e
Geragdo Z.

Gen Z Millennial Gen X Baby Boomer

Segundo o mesmo estudo, em viagem, 76% dos inquiridos valorizam a existéncia de Aplicagdes em
dispositivos que permitam reduzir o stress relativo d viagem, podendo planed-la de forma tranquila.
Mais uma vez, a incidéncia desta necessidade é maior nas geragdes mais novas:

8%

GenZ Millennial Gen X Baby Boomer

17



TURISMO
2025-2030 Plano de Marketing
do Turismo do Porto e Norte de Portugal

O mesmo estudo realga uma evolugdo no perfil do viajante moderno. Ele identifica um tema
emergente de viajantes que, cada vez mais, ddo primazia as experiéncias (85%), com muitos ansiosos
para explorar o desconhecido (81%), experimentar a culindria local (64%) e aprender sobre costumes
e tradi¢cdes locais (48%) durante as férias.

As atuais tendéncias da procura turistica outorgam uma peculiar primazia aos destinos de baixa
densidade em detrimento dos destinos mais massificados, granjeando, portanto, os destinos
alternativos um lugar preferencial ao nivel das motivagdes turisticas.

O turista atual elege de forma cada vez mais preponderante, experiéncias tradicionais Unicas que
permitam mergulhar na cultura local, estabelecer horizontes de reciprocidade com a realidade
visitada e descortinar o genius loci de cada local.

Revelam-se, inequivocamente, como uma tendéncia progressiva que refletem fatores fulcrais na
escolha dos destinos de férias por parte dos turistas, que privilegiam equipamentos e servicos turisticos
que fazem a militéncia de praticas sustentdveis.

Um relatério intitulado ‘Um Futuro Sustentdvel para Viagens’, da Intrepid Travel, aborda, de forma
prdtica, a tendéncia para a aplicacdo de inteligéncia artificial no relacionamento com o vigjante.

O relatério aponta para uma genuina preocupagdo dos viajantes com o estado do planeta e a forma
como as viagens sdo planeadas. As novas geracgoes, sobretudo as que compdem os turistas do futuro
(geragdes Z e Alpha, ja nascidos no presente século) serdo os “Transformadores das Viagens”, que ndo
apenas querem mitigar qualquer dano adicional, mas planeiam impulsionar uma mudancga positiva por
meio das viagens. Projeta-se que, no espaco de uma década, seja incomum ver individuos da Geracgdo
Alpha sem um rastreador de pegada de carbono nos seus smartphones. A rastreabilidade e, tempo real
do impacto da viagem no planeta criard ainda mais transparéncia e responsabilidade junto de quem
viagja e de quem acolhe os turistas.

A Sustentabilidade surge, neste @mbito, ndo como a melhor, mas como a Unica forma de assegurar
beneficios para todos, através de praticas sustentdveis em que coexistem harmoniosamente a
economia, a componente social, cultural, histérica e a prépria inclusdo.

Relevar neste dominio, como fio condutor, os grandes designios da Agenda do Turismo do Porto e
Norte 2030, especificamente, sustentabilidade; transi¢cdo digital (que exigem novas competéncias
no Turismo); promog¢do — Turismo 365 dias em todo o territério; monitorizagdo e avaliagdo para a
melhoria permanente.

Numa perspetiva de alinhamento com as estratégias regionais, ressalva-se o Programa Operacional
Regional Norte 2030, que apresenta uma matriz de resposta assertiva e proativa, consubstanciado em
dois objetivos especificos e propostas de tipologias de acdes que devem nortear o desenvolvimento do
setor do turismo no horizonte temporal dos préximos anos.

O primeiro objetivo “Reforcar o Papel da Cultura e do Turismo Sustentdvel no Desenvolvimento
Econdmico, na Inclusdo social e na Inovagdo social”, centra-se na mobilizagdo de prioridades de
investimento que concorrem para a resposta aos desafios do setor cultural e criativo da regido, assim
como para a valorizagdo das atividades e ativos culturais e patrimoniais no quadro de uma estratégia
de turismo sustentdvel. Neste dmbito, importa destacar agdes que assumem especial relevancia,
como por exemplo, promocgdo turistica regional, dos seus destinos e dos seus produtos, quer no
mercado nacional, quer no mercado internacional, dirigida aos principais segmentos de procura
mercados-alvo (feiras, sessdes de informagdo e semindrios para profissionais do sector, “opinion
makers” e influenciadores digitais, campanhas de marketing e agdes informativas e promocionais

e rede de centros de informagdo turistica); infraestruturas-chave de suporte & competitividade
turistica e & valorizagdo de recursos turisticos (qualificagdo e valorizagdo de recursos naturais e
histérico-culturais, criagdo e qualificagdo de infraestruturas bdsicas de suporte a atividade turistica,
etc.); sistemas de sinalizagdo, de informagdo e de interpretagdo turistica; agdes e ferramentas
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de digitalizagcdo de conteudos culturais e patrimoniais e de ofertas turisticas; eventos-ancora de
elevado potencial turistico & escala regional e sub-regional; oferta integrada de servigos nas dreas
do ecoturismo e do turismo natureza e promog¢do de redes de dreas protegidas e classificadas com
relevéncia turistica; assim como, estratégias territoriais de turismo sustentdvel.

O segundo objetivo “Promover o Desenvolvimento Social, Econdmico e Ambiental Integrado e Inclusivo,
a Cultura, o Patrimoénio Natural, o Turismo Sustentdvel e a Seguranca nas Zonas Urbanas”, emerge no
quadro de desenvolvimento de abordagens territoriais, estimulando formas inovadoras de articulagdo
territorial e de reforco de complementaridades econdmicas, ambientais e sociais, através dos ITI Redes
Urbanas, inclusive na dimensdo da estruturagdo de produtos turisticos com vista & criagdo de destinos
turisticos de dimensdo sub-regional e local. No &mbito deste espectro turistico, destaque para a
valorizagdo cultural e do patriménio (histérico e natural) e da qualificagdo da oferta para o reforgo do
papel da cultura e afirmacdo de identidade; patriménio cultural e museus; conservacdo da natureza e
da biodiversidade e patriménio natural de dmbito municipal; estruturagdo de produtos turisticos com
vista & criagdo de destinos turisticos de dimensdo sub-regional e local.

Concomitantemente, a Estratégia Turismo 2027 do Turismo de Portugal assume-se como o quadro
estratégico de referéncia para o setor, e em concreto para o Turismo do Porto e Norte de Portugal.

Postulando como visdo “Afirmar o turismo como hub para o desenvolvimento econdmico, social
e ambiental em todo o territério, posicionando Portugal como um dos destinos turisticos mais
competitivos e sustentdveis do mundo”, traduz-se num conjunto de metas ambiciosas para 2027,
ao nivel da sustentabilidade econémica (através do aumento de dormidas e receitas), social
(considerando a redugdo da sazonalidade, a qualificagdo dos profissionais do setor e a melhoria
da satisfagcdo dos residentes) e ambiental (por via da utilizagdo e gestdo eficiente dos recursos e
residuos).

Para a prossecugdo dos objetivos e metas definidos, sdo apresentados cinco eixos estratégicos:

Valorizar O territério e as comunidades que o compde

Impulsionar A economia local e regional de forma transversal

Potenciar O conhecimento por via do estudo e da partilha

Gerar Redes e conectividade

Projetar A regido e, pela qualidade e relevéncia do trabalho desenvolvido, Portugal
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que se assumem como linhas de orientagdo para a operacionalizagdo de respostas aos dez desafios

do turismo nacional:

Pessoas

promover o emprego, a qudlificagcdo e valorizagdo das pessoas
e o aumento dos rendimentos dos profissionais do turismo

Coesdo

promover o turismo como fator de coesdo social em todo o territério

Crescimento em valor

ritmo de crescimento mais acelerado em receitas versus dormidas

Turismo Todo o Ano

alargar a atividade turistica a todo o ano, alisando sazonalidades

garantir a competitividade das acessibilidades ao destino Portugal

Acessibilidades e promover a mobilidade dentro do territério
atingir mercado que melhor respondem aos desafios do crescimento
Procura e do alisamento das sazonalidades
novagao estimluar a inovagdo e empreendedorismo
| ca timl inovaca dedori

Sustentabilidade

preservar e valorizar economica e sustentavelmente o patromaénio
cultural e natural, de identidade local, e compatibilizagdo
da comunidade local

Simplificagao

simplificar a legislagdo e tornar mais agil a administragéo

Investimento

garantir recursos financeiros e dinamizar o investimento

Uma leitura atenta aos “ventos de mudanga” pds-pandemia, permite-nos apontar dez tendéncias/
desafios para o setor do turismo a curto/médio prazo:

Aumento da Receita

Apesar do recente ciclo inflacionista, os viajantes estdo disponiveis para aumentar
o gasto em viagens, preferindo viagens diretas e hordrios de véo convenientes,
mesmo sendo mais caros.

Aumento da Estada
Média

O interesse da oferta turistica tende a correlacionar-se com a disponibilidade
para estadas mais prolongadas.

Recuperacao de Oferta

Recuperacgdo dos destinos "sol e praia”, “cidade” e "MICE (Meetings, Incentives,
Conferences and Exhibitions) como produtos tradicionais, mas também o incremento
da procura por territérios de baixa densidade.

Turismo de Experiéncias

Interesse crescente pela oferta turistica de experiéncias, em particular na drea
da gastronomia e do turismo criativo.

Turismo de Luxo

O segmento do turismo de luxo cresce a um ritmo mais rdpido, assente em rotas
internacionais de longo curso e na procura de experiéncias exclusivas e genuinas.

Privilégio a Valorizagao
da Oferta no Destino

Manutencdo de forte procura por companhias aéreas low cost, ndo valorizando
servi¢os a bordo, e optando por investimento em experiéncias no destino.

Flexibilidade de Reserva

Preferéncia pela flexibilidade de reserva e janelas temporais mais longas no
planeamento da viagem.

Social Media

Crescente influéncia das redes sociais e media digital na selegdo de destinos.

Trabalho Flexivel

O trabalho flexivel, que foi acelerado pela pandemia, contribuiu fortemente para
o crescimento das viagens “combinadas” com o lazer, bem como a recuperagdo
do segmento MICE.

Viagens Sustentdveis

A procura turistica mundial privilegia maioritariamente e ativamente opgdes
sustentdveis de viagem e pretende compensar a sua pegada carbonica.
Esta tendéncia é especialmente relevante nas geragdes mais novas.
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Atentos a estes indicadores e tendéncias contempordneas, consideramos fundamental contribuir
para uma mais vigorosa sustentabilidade social, cultural, ambiental e econémica do Porto e Norte de
Portugal, tendo como coordenadas os seguintes desafios estratégicos:

Gerar maior valor na cadeia produtiva do setor turistico, reforcando a competividade nacional
e internacional do destino

Incrementar o valor gasto por turista através de produtos e experiéncias diferenciadores
e de excelénciaq, e alinhados com novas tendéncias de procura

Articular a promogdo do mercado interno e externo, com reforgo da conetividade internacional
e aposta em mercados prioritarios

Promover a coesdo territorial através da descentralizagdo da oferta turistica no territério
e do refor¢co da mobilidade

Aumentar o tempo médio de permanéncia do turista na regido e diminuir a sazonalidade da
oferta

Digitalizar a oferta e a promogdo do territério, garantindo uma eficaz segmentacgdo da procura

Atrair e reter talento e capacitar os recursos humanos do setor

Reforgar a cooperacgdo e articulagdo a nivel regional, intermunicipal e local

O trabalho flexivel, que foi acelerado pela pandemia, contribuiu fortemente para o crescimento
das viagens “combinadas” com o lazer, bem como a recuperacgdo do segmento MICE.

A procura turistica mundial privilegia maioritariamente e ativamente op¢oes sustentdveis de
viagem e pretende compensar a sua pegada carbénica.
Esta tendéncia é especialmente relevante nas geragdes mais novas.

A partir desta abordagem, cujo escopo visa definir as Opgdes Estratégicas que orientam e
fundamentam as atividades do Turismo do Porto e Norte de Portugal, é possivel densificar medidas
ajustadas num racional de implementagdo de curto/médio prazo que requerem uma andlise continua
que permita implementar os necessdrios reajustes decorrentes das mutagdes constantes que se
operam ao nivel da operagdo turistica e do comportamento dos mercados.
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2.2. Andlise SWOT da Regido

FORCAS:

1. Patriménio Histérico e Arquitetonico: Cidades como o Porto, com o seu centro historico
classificado como Patriménio Mundial, possuem um legado histérico valioso, impulsionando
o turismo e a notoriedade internacional.

2. Diversidade por KM2: O TPNP destaca-se pela sua riqueza cultural, pelo seu patrimoénio
arquitetoénico, pelas paisagens naturais Unicas, pelas gastronomia e vinho de renome
internacional e pelo seu patrimonio imaterial, como tradigdes, festas populares, mitos

e lendas.

3. Riqueza patrimonial Histérico-cultural, Arqueolégica e Natural

4. Industria vinicola com notoriedade, exemplo do vinho do Porto, com origem nesta
regido, @ uma das suas principais mais-valias econdmicas, contribuindo de forma
significativa para as exportacdes e a proje¢cdo internacional da regido.

5. Douro, a mais antiga regido vinica demarcada do mundo.

6. Rio Douro, uma estrada liquida repleta de tesouros.

7. Patriménio Mundial da UNESCO: Centro historico do Porto, Guimardes, Alto Douro
Vinhateiro, Gravuras do Coa e Santudrio do Bom Jesus do Monte, em Braga.

8. Boas acessibilidades aéreas (Aeroporto Sa Carneiro), maritimas (Terminal de Cruzeiros
do Porto de Leixdes) e terrestres (excelente rodovia inter-regional e de ligagdo com
Espanha).

9. Infraestrutura de Transportes Desenvolvida: A presenca de aeroportos internacionais,
redes rodovidrias eficientes e uma ligag¢do ferrovidria consistente favorece a mobilidade
e a acessibilidade, promovendo o desenvolvimento econdmico.

10. DinGmica empresarial Forte em setores chave para a economia portuguesa:
automdvel, téxtil, papel, energias renovdveis e de moda.

11. Regido segura, com baixos niveis de criminalidade.

12. Regido do Pais com maior oferta turistica de satde e bem-estar, como é caso
das esténcias termais.

13. Oferta de Rotas e Circuitos bem estruturada e organizada. (Rotas dos vinhos,
Rota do Romdnico, Caminhos de Santiago);

14. Educacdo e Inovagao: Instituicdes de ensino superior e centros de investigagdo na

regido promovem a inovagdo, o desenvolvimento tecnolégico e a formagdo de médo de
obra qualificada, ao nivel do que de melhor tem o pais.
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FRAQUEZAS:

1. Apesar de ser um importante ativo da regido, fundamental para o desenvolvimento do
turismo nacional, a Cidade do Porto apresenta-se como forga centripeta da regido,
contribuindo para o encurtamento do tempo de visita e obviando a possibilidade de
descoberta das sub-regides do TPNP.

2. Alguma escassez. Falta recursos humanos e fragilidade no servigo prestado nas dreas
hotelaria (principalmente fora dos grandes centros turisticos).

3. Turismo pouco explorado fora das grandes cidades, com a exce¢cdo do Douro Vinhateiro.

4. Fraca ofertaq, fora dos centros urbanos mais divulgados, de servicos de guias turisticos
com conhecimento da regido.

5. Algumas fragilidades ao nivel das acessibilidades intrarregionais, da sinalizagdo
turistica e do ordenamento paisagistico.

6. Dificuldade em fazer reconhecer, internacionalmente, a regido Porto e Norte como
um territério Unico com uma identidade forte e coesa.

7. Dependéncia do Setor Turistico: uma excessiva dependéncia do turismo pode expor
a regido a variagdes econdmicas sazonais e impactos externos, tornando-a vulnerdavel
a crises no setor.

8. Falta de preservacgdo da cultura imaterial poderd levar & extingdo de saberes
e tradi¢des antigas da regido Porto e Norte.

9. Desigualdades Socioecondmicas: algumas dreas enfrentam desafios socioecondmicos,
contribuindo para disparidades na qualidade de vida e acesso a oportunidades.

10. Infraestruturas Envelhecidas: Em certas zonas, a infraestrutura pode necessitar
de modernizagdo para acompanhar o crescimento econdémico e responder as exigéncias
contempordneas.

11. Burocracia: Processos burocrdticos complexos podem dificultar o ambiente
de negdcios, desencorajando a agilidade empresarial.
12. Dependéncia Setorial: A economia pode mostrar-se excessivamente dependente de

setores especificos, como o vinho do Porto, o que pode criar vulnerabilidades noutras dreas
do turismo.

23



TURISMO
2025-2030 Plano de Marketing
do Turismo do Porto e Norte de Portugal

OPORTUNIDADES:

1. Portugal estd integrado na maior Regido Turistica do Mundo — Europa (com mais de
50% do turismo internacional | 43% das receitas turisticas).

2. A diaspora portuguesa conta com 2,2 milhdes de portugueses imigrados, dos quais
1,5 milhdes imigrados na Europa que poderdo ter mais facilidade em visitar o nosso pais -
estes portuguesas s@o uma oportunidade para “aproveitar” verdadeiros “embaixadores”
de Portugal no estrangeiro

3. Diversificagdo Econémica: Explorar novos setores econémicos pode reduzir a
dependéncia de atividades especificas, promovendo uma maior resiliéncia econdmica.

4. Rotas e circuitos turisticos com potencial para desenvolver uma identidade regional
coesa em que a oferta é complementar, entre regides. e ndo concorrencial.

5. Padroes de consumo turistico cada vez mais ligados a natureza e as atividades ao ar livre.

6. Cidade do Porto como o terceiro centro tecnoldgico europeu que mais cresce
e a cidade mais amigavel para startups da Europa.

7. O Porto foi varias vezes galardoado como destino turistico a nivel europeu e mundial.

8. O Parque Nacional da Peneda-Gerés, enquanto Unica drea protegida portuguesa
classificada como Parque Nacional.

9. Sinergia entre Portugal e Espanha com estratégia turistica para as zonas raianas.
Destino de exceléncia e autenticidade historico-cultural de Gmbito nacional
e internacional.

10. Norte de Portugal, reconhecido internacionalmente, esta a investir cada vez mais
em renovagao, e a atrair investidores de todos os cantos do mundo.

11. Mercados novos por descobrir (China, Japdo e Coreia do Sul) que demonstram
interesse em regides com uma oferta histérica e cultural Unica com saberes e tradigdes
particulares.

12. IndUstria Téxtil concentrada no Norte: um potencial mal aproveitado, somos
percepcionados como “makers” e ndo “designers” ou “thinkers” — esta realidade é uma
oportunidade para maximizarmos o talento do nosso pais.

13. Territorio e recursos naturais incluindo o nosso enorme mar.

14. De acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo prevé-se um crescimento
sustentado para a industria turistica nos proximos 20 anos.

15. Emergéncia de novos padrdes de consumo e motivagdes, privilegiando destinos que
oferecam experiéncias diversificadas e com elevado grau de autenticidade e qualidade
ambiental (Cultura, Patriménio, Natureza, Gastronomia, Desporto...).

16. Acréscimo de competitividade do negécio turistico na regido decorrente do

crescimento da oferta de viagens low-cost, e de novas rotas com voos diretos entre
cidades europeias e o Aeroporto Francisco S& Carneiro.
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AMEACAS:

17. Primeiro destino de Turismo de Saude e Bem-Estar nacional, com base num
elemento Unico e diferenciador — a dgua mineral natural — e a inovagdo e modernizagdo
da rede de esténcias termais regional”.

18. Saldo migratorio do NORTE de 2021 é o mais elevado dos Ultimos 30 anos.

19. Imagem de qualidade associada & gastronomia e a dogaria regional.

20. Aeroporto Internacional Sa Carneiro / Proximidade TGV espanhol que liga
Portugal a Europa.

21. Projetos de Impacto cientifico e tecnolégico na orla costeira é relevante para
potenciar o Cluster do Conhecimento e Economia do Mair.

1. Guerra na Europa: A regido pode ser afetada por crises econdmicas globais, reduzindo
o fluxo turistico e afetando as exportagdes.

2. Alteragoes Climaticas: Alteragdes climdticas podem impactar na agricultura
e no turismo, setores cruciais na regido.

3. Concorréncia Global: A competi¢cdo global, especialmente em setores tradicionais
como a industria vinicola, pode representar desafios significativos.

4. Sazonalidade obriga a trabalhos tempordrios sem fixag@o no territorio. As atividades
econdmicas mais intensivas em recursos de maior mobilidade ndo fixam populagdo.

5. Destinos espanhéis com mais centralidade europeia que os destinos nortenhos
tendem a competir pela atragdo de visitantes europeus. Apesar de haver um incremento
das ligacoes aéreas diretas, ainda hds escassez em alguns mercados.

6. Concentragdao de investimentos turisticos centralizados No Douro Vinhateiro
e na Cidade do Porto, Braga ou Guimardes.

7. Existéncia de rotas terrestres, maritimas ou aereas que ndo fomentam a paragem
no territorio, mas simplesmente a sua passagem.

8. Desafios Demograficos: O envelhecimento da populagdo pode gerar desafios
relacionados com a falta de recursos humanos.

9. Investimento na regido ameagado pela concorréncia externa das economias
emergentes.

10. Desertificagao e envelhecimento das populagdes rurais.
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2.3. Segmentos Estratégicos

a) Eixo Estratégico do Aumento da Receita

Quando comparados os trés fatores Dimensdo (em numero de hospedes), Taxa de Crescimento

(em incremento anual do nUmero de héspedes) e Gasto Médio por Turista (em Eur), verifica-se que

a geografia Interatlantica (EUA, Brasil e Canadd) apresenta um elevado potencial estratégico que
sugere investimento. Também geografias europeias como a Irlanda e a Suica apresentam um elevado
potencial de incremento da receita quando analisado o Gasto Médio por Turista. Apesar de Franca

j& evidenciar um importante peso na procura total, continua a ser um segmento do mercado global
muito forte na emissdo de turistas com um Gasto Médio que se revela interessante.
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Grdfico 11. Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, Estatisticas do Turismo e Turismo de Portugal. NUTS Il — Norte. Andlise: Ivity Brand Corp.
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TURISMO

b) Eixo Estratégico do Alisamento da Sazonalidade e Aumento da Estada Média

No dominio da crescente preocupacgdo por “corrigir” efeitos de sazonalidade e tornar o TPNP cada
vez mais um destino de “todo o ano”, os mercados que se destacam como interessantes sdo os EUA
e o Brasil, quer pelas caracteristicas que evidenciam em termos da propensdo para originar procura
em época média e baixa, quer pela sua dimensdo e potencial de crescimento. Também a Irlanda e
o Canadd se apresentam com caracteristicas de interesse estratégico neste dominio, mas com um
menor potencial em termos de dimensdo.
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Grdfico 12. Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, Estatisticas do Turismo e Turismo de Portugal. NUTS Il — Norte. Andlise: Ivity Brand Corp.
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Resume-se a abordagem estratégica por mercado:

OBJETIVOS ECONOMICOS

a
<
8 | & | %
3|53
A RERE
0w
3 2 |8 |su
w
< o o | & o)
a o Ea | Om
o | ¥ | fu|Ge
g | 2 | 35|28
O [e) [T w2
2 = T a v
g 2 V| 22
o ) Zo | an
Espanha + + +++ +++  MANTER
Franga ++ +++ +++ +++  INVESTIR
TIERI
EUA +++ +++ +++ ++ INVESTIR
Alemanha ++ ++ +++ +++  INVESTIR
Reino Unido + ++ ++ ++ MANTER
Brasil 4+ o+ ++ ++ INVESTIR
TIERII Itdlia + + ++ ++ MANTER
Canadd 4+ e+ ++ ++ INVESTIR
Paises Baixos + ++ ++ ++ MANTER
Suica ++ +H+ ++ ++  INVESTIR
China 4+ + DESCOBRIR
Bélgica ++ ++ ++  MANTER
Israel ++ ++ + AVALIAR
Polénia ++ + AVALIAR
Austrdlia ++  AVALIAR
TIER Il
Irlanda +++ +++ ++ ++ INVESTIR
Coreia do Sul +++ +++ + DESCOBRIR
Dinamarca ++ +++ ++ ++ INVESTIR
Suécia ++ 4+ ++ ++ INVESTIR
Austria ++ o+ ++ ++  INVESTIR
Japdo +++ ++ + DESCOBRIR
Portugal +++ + +++ +++  INVESTIR

De[ ] (sem evidencia definida) a (evidéncia pronunciada).

Quadro 2. Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, Estatisticas do Turismo. NUTS Il — Norte. Andlise Estratégica: lvity Brand Corp.
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a) Investir

Mercados em que o nivel de propensdo & concretizagdo dos quatro objetivos econdmicos estratégicos
se apresenta com maior probabilidade atendendo &s caracteristicas qualitativas e ao desempenho
que tém vindo a demonstrar.

No Tier | (de maior importancia atendendo & sua dimensdo): Franga, EUA e Alemanha)
No Tier Il (de importéncia intermédia quanto & dimensdo): Brasil e Canadd.
No Tier lll (restantes geografias): Suica, Irlanda, Dinamarca, Suécia e Austria.

O investimento no mercado interno deve continuar a ser estratégico, uma vez que a sua dimensdo
representa um nivel importante de ARR (Annual Recurrent Revenues) com potencial para contribuir
para o alisamento da sazonalidade atendendo & facilidade de migragdes internas em periodos de
viagem/lazer (fins-de-semana prolongados).

b) Manter

Mercados em que a capacidade de corresponder aos quatro eixos estratégicos enunciados, ou é mais
diminuta, ou j& se encontra, de alguma forma, em fase de maturidade. Ndo obstante, sGo mercados
cuja dimensdo merece particular atencdo em termos de acompanhamento. Enquadram-se nesta
recomendag¢do: Espanha, Reino Unido, Itdlia, Paises Baixos, Bélgica.

c) Descobrir

Mercados que apresentam interessantes niveis de crescimento e cuja origem revela propensdo para
um significativo crescimento global de originagdo de turismo. Sdo eles: China, Coreia do Sul e Japdo. A
longinqua posicdo geogrdfica e as significativas diferengas culturais merecem melhor andlise.

d) Avaliar

Sdo mercados de origem de turismo relativamente recentes para o nosso pais. Para o TPNP,

estes surgem com resultados interessantes em anos recentes, mas ainda sem um histérico de
consisténcia que permita retirar conclusdes objetivas. Por tal, serd necessdrio um trabalho de melhor
aprofundamento destes originadores na perspetiva de qual o tipo de oferta que mais estimula os seus
consumidores. Nesta categoria, enquadra-se: Israel, Polénia e Austrdlia.

Mais recentemente, o TPNP vem atribuindo uma particular atengdo aos mercados da América Latina.
Para além dos pontos de entrada no territério do Continente (de que se destaca as ligagdes aéreas
da TAP), também o “hub” Europa — América Latina que representa o Aeroporto Adolfo Suarez (Barajas
— Madrid) vem contribuindo para alargar as oportunidades de desenvolvimento destes mercados
originadores. Por tal, o TPNP classifica os paises Latino-Americanos como originadores a “DESCOBRIR”.
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3. Posicionamento e Proposta de Valor
3.1. Definigdo do Posicionamento da Regiao

O posicionamento da marca Turismno Porto e Norte de Portugal resulta da sua originalidade, tanto do
berco da nagdo como da genialidade dos filhos que dai foram nascendo. Desta amalgama cultural

e histérica nasceu também o posicionamento da regido: Origem e Original. No fundo, um conceito
que acreditamos que consegue ilustrar os contrastes, aparentemente antagdnicos, que afinal se
complementam.

No Norte, existe espago para tudo, e para todos, e € essa diversidade Unica que esta regido tem para
oferecer que gostariamos de poder levar aos portugueses, mas principalmente ao mundo:

1. Reforgar a heranga Cultural e Histéria Rica do destino: Enfatizar a histéria profunda e a cultura
vibrante da regido. Desde os monumentos historicos do Porto, como a Torre dos Clérigos, até as aldeias
histéricas e aos castelos medievais no Norte, o Douro Vinhateiro, assim como todo o patrimoénio
imaterial para conhecer.

2. Elevar a exceléncia da gastronomia e da cultura vinica de renome: A regido nortenha é a regido
vinhateira demarcada mais antiga do mundo e é reconhecida pela gastronomia genuina. Assim,
pretende-se promover experiéncias gastrondmicas Unicas, desde eventos internacionais ligados a esta
regido, seja em quintas do Douro até restaurantes tradicionais que servem as especialidades locais.

3. Mostrar a diversidade das paisagens naturais: Destacar a beleza natural da regi@o, conhecida
pelas suas vinhas em socalcos, e os parques nacionais com trilhos e passadicos ideais para caminhadas
e atividades ao ar livre.

4. Arte e Cultura Contemporanea Exponenciadas: O Norte é casa para muitos dos artistas

de referéncia em Portugal, e no mundo. E fulcral posicionar a regido como um centro de arte
contempordneaq, arquitetura e design. Para isso, pretende-se envolver, cada vez mais, os visitantes
através de festivais de arte, exposicdes em galerias e eventos de design.

5. Enfatizar a Hospitalidade e Tradigdo: Enfatizar a hospitalidade calorosa do povo portugués e a
tradicdo em receber bem. Apela a uma oferta integrada que inclua experiéncias de imersdo cultural,
como workshops de artesanato local, workshops gastronémicos, onde os locais sGo os primeiros
embaixadores do territério.

6. Partilhar praticas sustentaveis e crescente preocupagdo com a pratica de turismo responsavel:
Com a crescente preocupacdo com a sustentabilidade, pretende-se promover praticas de turismo
responsdvel que respeitem o ambiente e a cultura local.

7. Integracdo Digital e Experiéncias Personalizadas: Utilizar plataformas digitais que facilitem a
descoberta e a escolha de experiéncias, de forma rapida e imediata. A criagdo da App do territorio
(“Visit Porto e Norte de Portugal”) leverd a que os visitantes partilhem os seus roteiros e classifiquem as
suas experiéncias.

8. Parcerias Locais Otimizadas: Colaborar com negécios locais, desde hotéis a operadores turisticos,
para que assim se possa criar experiéncias integradas e promover a economia local.

9. “Reinventar” o Patrimonio Imaterial: Certificar e unir os saberes, as tradi¢gdes e a cultura nortenha.
Oferecer experiéncias aos visitantes que proporcionem estar perto do que é o Norte. A criagdo de uma
marca que una todos este patrimdnio imaterial € fundamental para que se possa dar a conhecer, de
forma moderna e atual, a oferta do territorio.

31



TURISMO
2025-2030 Plano de Marketing
do Turismo do Porto e Norte de Portugal

A IMPORTANCIA ESTRATEGICA DOS SUB-DESTINOS DO TPNP

Ariqueza que constitui a diversidade do TPNP tem origem nos sub-destinos do Porto e Norte de
Portugal.

Por isso, assume-se como pilar estratégico de operacionalizagdo do presente Plano de Marketing
a preservagdo da identidade de cada um dos quatro sub-destinos, que fazem morada no norte de
Portugal e que ddo um maior significado & palavra diversidade:

a) o MINHO, terra do verde e dos pratos que aquecem o coragdo;

b) o DOURO, terra de ouro e de vinhos que ddo sentido & nagdo;

c) o GRANDE PORTO, terra-porta do norte que cultiva a tradigdo com modernidade;

d) TRAS-OS-MONTES, terra de montanha e de boa gente que deixa sempre a porta aberta
para quem possa chegar.

VISAO DO TPNP

O Porto e Norte é repleto de originalidades com histéria e tradicdo, a diversidade nortenha combina
os recursos naturais com patrimoniais, tradicdes com histoéria, gastronomia com artesanato, a origem
com a originalidade. Esta regido, dividida em quatro grandes dreas com caracteristicas tdo dispares
quanto originais entre si, impde-se como um territério onde a curiosidade e a surpresa se cruzam e
onde o estado de calma e de agitagdo encontram um Norte.

Pretende-se que o destino passe a ser percecionado como um todo, e ndo como uma regido
fragmentada. Como um destino cosmopolita e glamoroso, combinando a histéria e a tradigéo com
uma diversidade de recursos naturais e patrimoniais de referéncia mundial que, a par de uma oferta
gastrondmica e vinica impar, se impde ser experimentado num ambiente de evasdo absoluta ou de
entretenimento constante.

MISSAO DO TPNP

Acolher os visitantes e dar-lhes a conhecer a multiplicidade de possibilidades de origem e de
originalidades, sejam elas patrimoniais (histéricas e contempordneas), gastronémicas, artesanais e
paisagisticas do territodrio, salvaguardando os interesses particulares e identitdrios de cada sub-regido,
proporcionando aos visitantes experiéncias Unicas, auténticas, de qualidade superior.
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PILARES DA MISSAO

1. PATRIMONIO - Elevar a Histéria de Portugal através do patriménio histérico, cultural e imaterial de
cada regido através da comunicacdo de marca de forma unificada e bem vincada.

2. PESSOAS - Respeitar os nortenhos na sua individualidade e, em simultdneo, proporcionar uma
experiéncia de viagem holistica que mostra, com orgulho, os vdrios recursos histérico-culturais, recursos
naturais, das pessoas, das infraestruturas do territorio.

3. UNICIDADE DO TERRITORIO - Enquadrar a proposta de valor do Porto e Norte numa légica de
complementaridade, e nunca concorrencial.

Op¢oes Estratégicas para o horizonte 2025-2030

A estratégia definida para o Turismo do Porto e Norte de Portugal incorpora medidas que visam
garantir a inteligibilidade do territério e das suas especificidades e que relevam as seguintes dimensdes
que sintetizam as trés Opg¢des Estratégicas:

A. Estruturagdao de Produtos Turisticos visando a transformagdo de recursos em produtos
turisticos, combinando elementos tangiveis e intangiveis como recursos naturais, culturais e/ou
construidos, atragdes, instalacgdes, servigos e atividades & volta de um interesse especifico sobre o
destino, potenciando uma experiéncia global para o visitante.

As atividades a desenvolver no dmbito da estruturagdo de um produto turistico assentam na
adequacdo dos recursos do territério para a fruigdo turistica, no desenvolvimento de servigcos ou
experiéncias turisticas, a partir desses recursos, através do envolvimento dos agentes turisticos.

No processo de estruturacdo de produto é imprescindivel a dinamizagdo de parcerias e redes de
colaboragdo entre as entidades e agentes, de natureza publica e privada, implicadas em cada uma
das temdticas, evidenciando, portanto, a criagdo, qualificagdo ou consolidagdo de produtos turisticos
dncora suportados nos fatores distintivos regionais, na aposta em segmentos-chave e no reforco de
posicionamento do Porto e Norte enquanto destino turistico de exceléncia.

B. Comunicag¢ao e Promocgdo do Destino tendo como objetivo reforgar a presenga digital do
destino, dos seus produtos e experiéncias, considerando todas as fases do processo de estruturacdo
de um produto, o posicionamento internacional e qualificagdo e acessibilidade transversal da
comunicagdo.

Este eixo estrutural direciona-se no sentido de contribuir para elevar a notoriedade do destino e atrair
um maior numero de visitantes & Regidio com vontade e decisdo de visitar e permanecer, por um
periodo mais longo.

- Aumentar a notoriedade do destino nos principais mercados emissores europeus e atribuir uma
particular importdncia aos paises emissores da geografia inter-atlantica (EUA, Canadd, Brasil e
emergentes latino-americanos);

- Incrementar a notoriedade dos produtos turisticos e respetivos servicos e atividades;

- Atingir o posicionamento pretendido no mercado;

- Reforcar a modernidade e a inovagdo & oferta turistica e servigos de suporte;

- Reforcar a imagem de marca e diferenciagdo do destino;

- Potenciar a notoriedade da regido como destino de viagem para todo o ano.
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C. Monitorizagao do Destino e Mercados permitindo a avaliagdo prospetiva de impactos
e resultados de forma regular e permanente.

Tendo em consideragdo as dindmicas de mudanga existentes na procura e oferta turistica,
pretendemos dar continuidade aos estudos de monitorizagdo do destino, quer na vertente da procura
e dos mercados emissores, quer na vertente da oferta, auscultando os diversos stakeholders do destino
sobre as suas necessidades e desafios.

Importa ressalvar a preméncia de um conjunto de agdes transversais que sdo, inequivocamente,
imprescindiveis para assegurar a sustentabilidade do sistema turistico do Porto e Norte de Portugal,
cuja pedra de toque é a consolidagdo de parcerias com os agentes do destino visando maximizar os
esforcos de marketing e de se promover um ambiente propicio de cooperacdo para que se obtenham
os melhores resultados, numa ética qualitativa, para o destino e para os stakeholders.
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3.2. Propostas Diferenciadoras e Atrativos Locais

ENQUADRAMENTO NO PROGRAMA REGIONAL DO NORTE 2030

O presente plano conjuga o alinhamento das op¢des estratégicas do Turismo Porto e Norte de
Portugal (TPNP) com as prioridades de investimento previstas no Programa Regional do Norte,
designadamente no que se refere ao Objetivo especifico “Reforcar o Papel da Cultura” e do Turismo
Sustentdvel no Desenvolvimento Econémico, na Inclusdo Social e na Inovagdo Social (FEDER) e o
dominio de intervencdo Protecdo, Desenvolvimento e Promog¢do de Ativos Publicos de Turismo e
Servicos Turisticos.

Como referido no Programa Regional Norte 2030, a necessidade de mobilizar esta prioridade prende-
se com um conjunto de desafios e oportunidades identificados na regido. De forma sintética, na
década anterior (até 2019), observou-se, na Regido Norte, um crescimento da atividade turistica

sem precedentes, sendo, inclusivamente, superior ao nacional. Por outro lado, esta tendéncia foi
contrariada pela pandemia da Covid 19, que tornou mais evidente alguns desafios do setor, e também
a sua relagcdo com setores complementares, mas com um elevado potencial de criagdo de valor,
diferenciagdo e atratividade turistica, como seja o setor cultural e criativo.

Neste contexto, foi desenvolvido um processo de trabalho entre a TPNP e a Comissdo de Coordenagdo
e Desenvolvimento Regional do Norte (CCDRN), que deu origem a uma proposta, a qual é constituida
por um conjunto de operacgdes que pretendem contribuir para a efetiva qualificagdo da oferta turistica
regional por via da estruturagdo, criagdo e promocgdo de produtos turisticos dncora de elevada
qualidade, suportados na valorizagdo sustentdvel dos recursos culturais e naturais de exceléncia
existentes no territdrio e no aproveitamento efetivo das novas tendéncias e segmentos de mercado.

Estas iniciativas complementam e ddo escala a outras em curso na regido, designadamente as
associadas & promocgdo turistica da regido a nivel internacional e transfronteirica, mas também
aos Investimentos Territoriais Integrados (ITl) promovidos pelas Comunidades Intermunicipais; as
Estratégias Territoriais Especificas (PROVERE) e as estratégias de Desenvolvimento de Base Local
Comunitdria (DLBC).

OS PROJETOS ESTRATEGICOS DO TPNP
A. Academia Internacional de Gastronomia e Negécios

Considerando que a cidade do Porto e a Regido Norte de Portugal se apresentam como importantes
destinos de Turismo Gastronémico e Enoturismo, suportados pela riqueza e diversidade da sua

oferta gastrondmica e pelos seus vinhos mundialmente reconhecidos, a criagdo de uma Academia
Internacional de Gastronomia e Negdcios afigura-se como um projeto fundamental para ancorar as
vdrias dindmicas e potencialidades neste campo.

A gastronomia é reconhecida hoje como uma das mais relevantes expressdes das culturas e economias
contempordneas, assumindo-se como uma industria altamente competitiva e globalizada, mas
também como critério decisivo na escolha de um destino turistico, influenciando um vasto conjunto de
sectores que intervém na sua cadeia de valor.

A oferta regional de competéncias técnicas de nivel superior neste sector apresenta caréncias

transversalmente reconhecidas, limitando a exploragdo do enorme potencial que este setor poderd
representar em termos econémicos, culturais e sociais.
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Assim, a criagdo de uma Academia Internacional de Gastronomia e Negdcios, numa parceria
estratégica com o Basque Culinary Centre de San Sebastian (referéncia internacional no ensino

em arte culindria), assente na valorizagdo e geragdo de conhecimento no sector da gastronomia,
possibilitard a afirmag¢do da regido e do pais como polos de atracdo e fixagdo de talento, de
atratividade turistica e de inovagdo empresarial, contribuindo para a qualificagdo e o crescimento do
setor. O projeto serd ainda fundamental para ancorar eventos de dimensdo nacional e internacional
ligados ao setor do Turismo, nomeadamente um novo festival regional de gastronomia.

Este é um projeto dncora associado ao sub-destino Porto e do produto estratégico Gastronomia e
Vinhos, tendo como objetivos especificos a criagdo de um centro de conhecimento em gastronomia
e negdcios de exceléncia internacional, enquanto polo de atragdo e fixagdo de novas competéncias,
desenvolvendo um espaco de cultura gastrondmica, aberto & comunidade, envolvendo o sistema
cientifico e tecnoldgico e atraindo e turistas nacionais e internacionais, que valorize toda a cadeia de
valor do setor da gastronomia e vinhos. Em simulténeo, visa contribuir para a afirmag¢do da Regido
Norte como destino turistico de exceléncia reforcando a sua atratividade e contribuindo para o
crescimento do numero de visitantes, sua fidelizacdo e aumento da sua estada média.

Realca-se, neste projeto, a importéncia de capacitar profissionais no setor de turismo gastronémico

e enoturismo, visando a sofisticacdo técnica dessas dreas, enquanto promove internacionalmente

a gastronomia portuguesa através de cooperagdo global e atragdo de investimentos. Além

disso, enfatiza a criagdo de produtos turisticos distintivos e sustentdveis, procurando atrair novos
publicos. A colaboragdo entre agentes publicos e privados é incentivada para desenvolver projetos
inovadores que promovam a coesdo social e a sustentabilidade, contribuindo para o desenvolvimento
socioeconomico regional. A capacidade de pesquisa e inovagdo é fortalecida por meio da estreita
colaboragdo entre o ambiente cientifico e o setor empresarial.

B. Requalificagdo do Castelo de Santiago da Barra

Esta iniciativa incide na preservagdo e requalificacdo do forte quatrocentista visando a sua eficiéncia
e sustentabilidade ambiental, considerando trés principais vocagdes turisticas:

- Recurso patrimonial de arquitetura militar que ficard apto a acolher visitantes pela implementagdo
de um circuito de visitagdo;

- Recurso de apoio ao Caminho de Santiago pela implementag¢do de um Centro Interpretativo dos
Caminhos de Santiago;

- Centro de Congressos exemplar para o impulso ao segmento MICE.

Acresce que este edificio acolhe ainda a sede da Turismo Porto e Norte de Portugal (TPNP).

Refira-se que os Caminhos de Santiago constituem a primeira Rota Cultural Europeia designada
pelo Conselho da Europa em 1987, que haverd um ano jacobeu em 2027 e que a TPNP é a entidade
responsdvel pela gestdo e promog¢do do Caminho da Costa e Central. Esta nova valéncia serd, neste
sentido, um grande atrativo de turistas, visitantes e peregrinos, tanto nacionais como internacionais.

Este é um projeto dncora associado ao sub-destino Minho e produtos estratégicos MICE e Cultura, em
particular Caminhos de Santiago. Neste dmbito, prevé-se o desenvolvimento de atividades de cardter
infraestrutural, como a elaborag¢do do programa funcional e projeto de arquitetura e especialidades
para a reabilitacdo do Forte de Santiago da Barra, com projeto de transi¢cdo e eficiéncia energética
contemplado. A obra de reabilitagdo fisica do Forte, integra o Centro de Congressos, o Centro
Interpretativo dos Caminhos de Santiago e a Sede da TPNP prevendo a revisdo integral do
equipamento multimédia de apoio ao Centro de Congressos.
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C. Requdlificagao das Caldas de Moledo

O projeto de requalificagcdo das Caldas de Moledo assume-se como uma prioridade estratégica para
a Regido, uma vez que permitird reativar e revitalizar um parque termal com uma histéria secular Unica,
criando uma oferta turistica com pouca expressdo naquele territério, nomeadamente no que respeita
a atividades no segmento de sadde e bem-estar. A histéria das Caldas de Moledo foi protagonizada
por Dona Anténia, a “Ferreirinha” da Régua, o que justifica a criagdo, complementar ao parque termal,
de um Centro Interpretativo daquela que foi a responsdvel pela concessdo e dinamizagdo das termas
no séc. XIX, impulsionando o desenvolvimento urbano e econdmico deste lugar junto ao rio Douro e que
se estende pelos concelhos de Mesdo Frio e Peso da Régua.

Depois de cerca de uma década de encerramento, a revitalizagdo dos vdrios espacos e infraestruturas
do parque termal assume-se como uma iniciativa estratégica uma vez que permitird requalificar as
condi¢des de acolhimento e a criagdo de novos produtos turisticos nos segmentos “enoturismo” e
“saude e bem-estar” a partir da valorizagdo de um recurso enddgeno, exigindo um trabalho de estreita
cooperagdo com os stakeholders e agentes da Regido.

Este & um projeto dncora associado ao sub-destino Douro e aos produtos estratégicos Saude e Bem
Estar e Enoturismo. O projeto contempla atividades de cardter infraestrutural como a elaboragdo do
programa funcional e Projeto de arquitetura e especialidades para a reabilitagdo fisica do espacgo
dedicado ao Centro Interpretativo D. Antdnia Ferreira.

D. Rotas do Norte

A CCDR Norte e a Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte promovem conjuntamente
uma estratégia de organizagdo, gestdo e promocgdo de rotas turisticas regionais de Patrimdnio
Cultural, Arte e Arquitetura Contemporéaneas, designadas de “Rotas do Norte”, tendo em vista o
desenvolvimento do turismo cultural e a valorizagdo do patriménio cultural na Regido Norte

instituindo o selo “Rotas do Norte”, para melhorar a promogdo, distribuir os fluxos turisticos, diminuir
sazonalidades e aumentar receitas, ao mesmo tempo que habilita as entidades responsdveis pelos
ativos patrimoniais reconhecidos com o selo a candidatarem-se a fundos comunitdrios para intervir na
sua preservagdo e/ou recuperagdo.

Atribuicdo deste selo, abrird portas d valorizagdo de um vasto e diversificado conjunto de recursos
turisticos, através da sua qualificagdo e da criagdo de infraestruturas de suporte & atividade

turistica, designadamente através de agdes e ferramentas de digitalizagdo de conteldos culturais e
patrimoniais e de ofertas turisticas de sustentdculo & competitividade turistica.

Lista indicativa de Rotas de Patriménio Cultural, Arte e Arquitetura Contemporéneas da Regido Norte
— Rota “Arte e Arquitetura Contempordnea a Norte”
— Rota “Arte Rupestre a Norte”

— Rota “Barroco a Norte”

— Rota “Caminhos de Santiago a Norte”

— Rota “Castelos e Fortalezas a Norte”

— Rota “Castros a Norte”

— Rota “Escritores a Norte”

— Rota “Jardins Histéricos a Norte”

— Rota “Patrimdnio Imaterial a Norte”

— Rota “Patrimodnio Industrial a Norte”

— Rota “Romanico a Norte”

— Rota “Romano a Norte”
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Rede do Patrimonio Religioso

— Rota “Catedrais a Norte”

— Rota “Mosteiros e Conventos a Norte”
— Rota “Orgdos a Norte”

— Rota “Santudrios a Norte”

— Rota “Talhas, Azulejos e Frescos a Norte”

Para além dos 6bvios beneficios que um projeto desta envergadura traz & regido e & sua oferta
turistica, extrapolando largamente os dominios do patriménio e da cultura, permite & TPNP enquadrar
de forma ainda mais estruturada uma série de produtos que esta entidade tem desenvolvido

e promovido nos Ultimos anos - rotas, circuitos, eventos temdticos — muito responsdveis pelo
crescimento sustentado do numero de turistas e de dormidas na regido.

E. Film Commission

Prevé-se, com esta acdo, desenvolver atividades de cardter imaterial, de capacitacdo e sensibilizagdo
destinadas a técnicos, agentes e operadores turisticos.

A Filmm Commission do Porto e Norte de Portugal tem como principal objetivo o incremento do numero
de producgdes audiovisuais na regido, contribuindo para o desenvolvimento da atividade e induzindo
beneficios econdmicos, laborais e culturais, constituindo, simultaneamente, uma eficaz ferramenta
de marketing para o territério, sobretudo tendo em conta a crescente tendéncia para a procura de
cendrios de filmes e produgdes audiovisuais por parte de turistas e visitantes.

No dominio da criagdo e atuacdo da Film Commission Porto e Norte de Portugal serdo consideradas as
atividades como:

- Location Scouting: Dar a conhecer as potencialidades do territério, como um destino atrativo para
as mais diversificadas necessidades de filmagem. Réperages, através parceiros, mediante pedido ou
fornecimento informagdo preliminar relevante sobre os locais e a sua adequagdo as necessidades de
producgdo.

- Apoio a todas as fases de Produgdo: Assegurar o apoio ao planeamento financeiro e o controlo
orcamental através de uma avaliagdo especifica das necessidades de cada projeto. Executar toda a
gestdo logistica dos locais e meios técnicos desde a pré-producdo, rodagem e pds-producdo através
da escolha dos parceiros adequados a cada projeto.

- Recursos Técnicos: Providenciar, através de parceiros, servicos de aluguer de todo o tipo de
equipamento necessdrio, desde a Ultima tecnologia de cdmaras de cinema e digitais, a solugdes de
iluminagdo, gruas, dollies, geradores ou acessorios e transporte especializado para equipas e material,
a preg¢os competitivos.

- Recursos Humanos: Criar e disponibilizar um banco de talentos, com parceiros e profissionais
responsdveis, experientes e técnicos com qualificagdes em todos os sectores de producgdo e

pos- produgdo: argumentistas, realizadores, diretores de fotografia, art directors, set decorators,
madquilhadores e cabeleireiros, eletricistas, maquinistas, assistentes de imagem, assistentes de
producgdo, som, compositores musicais, foley artits, orquestras, montadores, 3D-CGl, etc.

- Casting: Agilizar, com as principais agéncias de casting e figuragdo nacionais, uma procura
especializada e direcionada, capaz de preencher todas as necessidades da produgdo. Disponibilizar,
através de parceiros, lista de atores e base de dados de casting local.

A Filmm Commission pretende também produzir conteudos audiovisuais, a disponibilizar on-line, de
promocdo do territério e da capacidade instalada e serd ainda responsdvel por iniciativas de pitching,
e outras atividades cinematogrdficas que atraiam produtoras, televisdes ou investidores privados para
os projetos a realizar neste territério.
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Este projeto pauta-se pela necessidade primeira de estudar o seu modelo de juridico e de gestdo, que
poderd passar pela gestdo direta ou pelo estabelecimento de um contrato-programa com entidade
privada sem fins lucrativos.

F. Turismo de Negocios

O TPNP é reconhecido internacionalmente como um destino relevante e privilegiado no dominio
do Turismo de Negdcios, oferecendo segurancga, afabilidade, alojamento de elevada qualidade e
sobretudo competéncia para organizar eventos corporativos de escala internacional.

Ndo sé as cidades do Porto, Braga e Guimardes integram o ranking de cidades europeias que
organizam mais reunides internacionais, como espagos de acolhimento da regido como o Centro
de Congressos da Alfandega, no Porto jd foi, por mais de uma vez galardoado com o prémio de Best
Meetings and Conference Centre - Europe da Business Destinations Travel Awards.

Este reconhecimento resulta de uma crescente aposta, nos Ultimos anos, do Turismo Porto e Norte

no segmento MICE (ou Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions), indo ao encontro das
tendéncias de mercado no que respeita a organizagdo de reunides e eventos corporate, mas também
no dominio do Bleisure (jun¢cdo de viagens de negdcios e lazer), considerando o efeito multiplicador
deste produto no destino, quer em termos de consumo turistico, quer em termos de combate &
sazonalidade.

Esta acdo incluird assim investimentos que promovam o reforgo e posicionamento da regido Norte

de Portugal enquanto destino no dmbito da “Meetings Industry”, criando estratégias e respostas
supramunicipais articuladas que contribuam para dar escala & oferta de servigos e condigdes para a
captacdo, organizagdo e promogdo de eventos “corporate” de impacto internacional, em dreas como
o conhecimento, investigagdo e desenvolvimento (I&D), congressos e incentivos (organizacionais e
empresariais) e também feiras profissionais.

G. Agenda de Eventos de Elevado Impacto Turistico

Esta agdo tem por objetivo apoiar a realizagdo de iniciativas imateriais, em torno do que se considera
serem ativos relevantes da oferta regional e intermunicipal, designadamente o patriménio cultural,

em particular as artes, os artistas e as comunidades criativas, e o patriménio natural. Os eventos

e iniciativas a realizar deverdo reforgar e sublinhar a identidade dos territorios e/ou produtos
emergentes, muitas vezes associados a outros ja bem consolidados, e que importa valorizar como fator
diferenciador num contexto de promogdo internacional.

Em sintese, pretende-se projetar uma regidio cosmopolita que dd resposta a um turista que procura
experiéncias dinGmicas ligadas as artes, & cultura e ao desporto, e que ao mesmo tempo valoriza a
identidade e a autenticidade do territdrio e das comunidades locais.

Esta acdo tem, assim, como grande objetivo qualificar e estruturar um calenddrio anual de eventos
cujo posicionamento, notoriedade e imagem internacional contribuam para a qualificagdo

da experiéncia turistica, para uma adequada estruturagdo de produtos turisticos e para o
desenvolvimento da economia, a nivel nacional ou regional.

Por outro lado, tendo em conta o referido no PO Regional, os projetos de animagdo e programacgdo
cultural ou de organizagdo de eventos tém de (i) apresentar potencial de captagdo de fluxos turisticos
de forma sustentada, (ii) ser de iniciativa de entidades publicas; (jii) estar enquadrados numa
estratégia de turismo, a operacionalizagdo desta acdo seguird o seguinte modelo:
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Serd aberto um aviso, dirigido & ERTPN, para a gestdo do processo de certificagdo dos eventos,
avaliando o seu impacto efetivo e contributo para as metas e indicadores estratégicos, e a sua efetiva
inscrigdo na Estratégia Regional de Turismo.

H. Certificagdo de Destino Sustentavel

A acessibilidade e a sustentabilidade sdo duas tendéncias que tém vindo a marcar a evolugdo recente
da oferta turistica na sua tentativa de corresponder aos desafios e as exigéncias crescentes que a
procura atual e futura coloca nestas dreas.

Nos Ultimos anos, a visibilidade que temas como as alteragdes climdticas ganharam, a par de uma
imagem que tem vindo a ser negativamente associada ao turismo, enquanto setor gerador de
grandes consumos energéticos e fortes impactos ambientais, levou a uma mobilizagdo dos agentes da
cadeia de valor turistica em torno da mitigagdo desses impactos e contribuicdo da atividade para a
sustentabilidade ambiental e econdmica.

De forma geral, observa-se também uma maior exigéncia dos turistas relativamente as questdes
da sustentabilidade, traduzida num aumento da procura por destinos e experiéncias turisticas
sustentdveis e ecoldgicas, com impactos evidentes no campo da oferta e nas vdrias dimensdes da
experiéncia turistica (transportes, alojamentos, produtos, destinos) e em formas de consumo mais
responsdveis, com reduzido impacto ambiental.

Assim, pretende-se, favorecer a qualificagdo da oferta turistica do Destino do Porto & Norte de
Portugal, de modo a melhor conseguir valorizar ofertas diferenciadas em linha com os novos critérios
de avaliagdo dos consumidores, através de um processo de certificagdo de “Destino Sustentdvel” com
reconhecimento internacional, que certifique a adog¢do das melhores praticas de Sustentabilidade &
Ecologia por parte do mercado.

No édmbito da presente atividade visa-se a criagdo de mecanismos e adog¢do de politicas que
contribuam para validacgdo, adog¢do e qualificagdo de padrdes e boas prdticas sustentabilidade
ambiental, econdmica, social e cultural por parte de todos os agentes da cadeia de valor do Destino
Porto e Norte de Portugal.

Deste modo, prevé-se a obtencgdo de certificagdo de “Destino Sustentdvel” por via do desenvolvimento
de um Plano Estratégico de Gestdo do Destino Sustentdvel que envolva os stakeholders e
representantes do setor, para a definigdo de linhas estratégicas, politicas publicas e um Plano de Agdo
no dmbito da sustentabilidade turistica da Regido Porto e Norte de Portugal.

Pretende-se manter a permanente monitorizagdo de performance e benchmarking no dominio

da Sustentabilidade do destino, considerando aspetos como as emissdes de carbono, eficiéncia
energética, uso de pldstico, consumo de dgua e desperdicio, conservacdo dos ecossistemas,
transporte, o apoio & comunidade local, as compras responsdveis, a gestdo cultural, social e ambiental.
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3.3. Proposta Unica de Valor para os Visitantes (USP)
A proposta Unica de valor passa por tangibilizar a diversidade da regido.

A regido do Porto e Norte de Portugal € ORIGEM e ORIGINAL. A origem de tantas tradigdes seculares,
de receitas gastronémicas com histéria, com montanhas e serras que, se falassem, encantariam todos
0s que as quisessem ouvir, de forma Unica, nunca sentida, original.

A marca tem uma diversidade patrimonial que é complementar entre si, & espera de ser partilhada
com todos aqueles que nos visitam.

De modo a materializar a USP - Unique Selling Proposition, a Entidade Regional do TPNP elege, para o
periodo 2025-2030, os seguintes produtos estratégicos:

- Caminhos de Santiago

- Gastronomia e Enoturismo

- Turismo Cultural

- Turismo Negbcios

- Turismo Ndutico e Desportivo (Estagdes Nduticas, Desportos de Deslize, Surf);

- Turismo de Natureza (Parque Nacional Peneda Gerés, Areas protegidas, Geoparques, Walking &
Cycling, ecoturismo)

- Turismo Industrial
- Saude e Bem Estar (com destaque para o termalismo)

- Lazer, Luxo e Lifestyle
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4. Publico-Alvo e Definigdo de Personas
4.1. Identificagdao do Publico-Alvo

Através de uma andlise detalhada, identificdmos os targets prioritdrios (TIER I; TIER II; TIER 111), as suas
principais motivacgdes turisticas e os meios possiveis de utilizar para que seja possivel enderegar aquilo
que os diferentes tipos de publico procuram na regido do TPNP.

Torna-se pertinente agrupar em clusters o potencial de cada destino de origem para reorganizarmos a
oferta para que satisfazer os diversos segmentos-alvo da regido.

Descreve-se cada um dos clusters:

TIER I: O cluster prioritdrio inclui Espanha, Franga, EUA e Alemanha. Este publico-alvo apesar de
colocado na mesma ordem prioritdria, apresenta caracteristicas distintas.

Espanha é um mercado vital para o TPNP. Por isso, optou-se por sedimentar a importdncia deste
segmento, mas com uma ligeira readaptag¢do aos objetivos econdmicos que temos para este
mercado, como é o caso da aposta no “Incremento do volume de hdspedes por viagem” e a
“Reorganizagdo de oferta”, de modo a dar a conhecer as diferentes sub-regides aos turistas espanhais.
A grande motivagdo para visitar o Norte de Portugal, é a proximidade, que é mais aproveitada por
casais entre 0os 40 e 0os 60 anos.

Franca e Alemanha sdo mercados nos quais precisamos “INVESTIR”. Este € o publico-alvo europeu
prioritdrio com uma maior readaptacdo estratégica, e conseguintes objetivos econdmicos. Em Francga,
teremos como grandes objetivos aumentar o gasto médio por turista, o numero de dormidas por
viagem e apresentar as diferentes sub-regides do territorio. Além disto, a diversidade do territério e
toda a sua oferta associada precisa, principalmente junto da geracgdo Millennials e Geragdo X, de ser
veemente fortificadas de modo a mostrar a potencialidade da regido ligada & enologia e ao turismo
gastronémico, & saude e bem-estar. Aproveitando para capitalizar as vdrias ligagdes diretas de Franga
ao Norte de Portugal serd pertinente mostrar a capacidade que o destino tem para receber empresas
em viagens de negdcios.

Para o mercado alemdo, o objetivo econdmico e o publico-alvo sdo bastante similares aos que

temos planeados para Franga. Apenas incluimos a importdncia de posicionar o destino Porto e Norte
como um player relevante na oferta turistica de city breaks ou weekend getaways. Tendo em conta o
interesse dos turistas alemaes pela exploragdo da natureza parece-nos pertinente mostrar a oferta
existente da regido norte de Portugal que vem preencher a crescente procura pelo turismo de natureza
e aos desportos outdoor, como é também o caso do Golfe.

No caso de EUA, o Unico pais em rota transatlantica do grupo TIER |, verifica-se tratar-se de um
mercado com um papel fundamental para reduzir a sazonalidade do destino Porto e Norte.

Ao contrdrio dos mercados europeus prioritdrios, que terdo pela proximidade a Portugal estadias mais
curtas, o mercado norte-americano, pela distancia terd, naturalmente, apeténcia para permanecer,
e assim explorar a regido. Os norte-americanos consideram a Europa um portal de cultura e historia,
um ponto turistico importante para ter acesso a experiéncias auténticas repletas de histéria e com de
muita genuinidade.
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TIER lI: O segundo cluster divide-se entre paises em que se opta ou MANTER ou INVESTIR. Iremos
investir nos paises Brasil e Canadd, onde os objetivos econdmicos estdo focados em reduzir a
sazonalidade do destino TPNP, assim como em aumentar o gasto médio por turista.

Ainda neste segmento, temos paises como Itdlia, Reino Unido e Paises Baixos em que serd necessdrio
MANTER a estratégia que a regido tem vindo a adotar.

No caso do Brasil, é pertinente posicionar a regido Porto e Norte como um destino onde as raizes
culturais e religiosas nortenhas sdo apresentadas de forma organizada e direta. Os visitantes com
origem no mercado brasileiro tendem a procurar o TPNP em férias com grupos de amigos ou em
familia e procura um tipo de turismo mais ligado & natureza (desportos ao ar livre e o touring cultural
e paisagistico) assim como um turismo que junte as experiéncias gastronémicas tipicas com as
degustacgoes de vinho tipicos da regido.

O mercado canadiano tem uma motivagdo ligeiramente diferente para visitar o Porto e Norte de
Portugal: tal como os norte-americanos, encontram na regido nortenha uma porta de entrada para
um mundo repleto de cultura e histéria.

O maior interesse canadiano reside na descoberta da maravilhosa variedade gastrondmica e vinicas
nortenhas e no turismo ligado & natureza e as atividades outdoor. Tipicamente, quem nos visita entre
os canadianos tem entre os 40 e os 60 anos, deslocando-se em casal, em modo de férias, com o
objetivo de descobrir mais sobre a histéria e cultura do territorio.

Ainda agrupado no cluster TIER II, incluimos Itdlia, Paises Baixos e Reino Unido. Estes séo
tradicionalmente publicos-alvo do TPNP, com uma recomendagdo de continuo investimento, agora
com objetivos econémicos de incremento do gasto médio por turista, e também complementar a
visita das diferentes sub-regides dentro do territério. O mercado italiano procura as raizes culturais
como as tradigoes populares e religiosas. Os Paises Baixos e o Reino Unido devem ser impactados pela
oferta gastrondmica e enoturistica Unica da regido, assim como pelo potencial de weekend getaway
que a regido tem.

O Reino Unido e os Paises Baixos sdo mercados que procuram sol e mar, pelo que se torna vital
apresentar a oferta natural e climdtica. Por hdbito, este tipo de férias e esta procura é realizado por
familias de vdrias geragées como é o caso das Geragodes X, Z e dos millenials.

TIER llI: O terceiro cluster inclui paises nos quais se pretende manter investimento, investir, avaliar ou
descobrir.
Na opgdo de MANTER, encontramos a Bélgica.

Em relagdo aos paises cuja opcdo é INVESTIR, encontramos a Suica, a Irlanda, a Dinamarca, a Suécia e
a Austria.

Os paises nérdicos, e do centro da europa, de proveniéncia mais longinqua, tendem a permanecer
mais tempo no territorio.

Alrlanda é um mercado importante para contribuir na reversdo da sazonalidade. Ou sejq, trata-se de
um mercado de investimento com o intuito de estimular a visita fora da época alta. O publico irlandés
a impactar pertence d geragdo millenial, que gosta de visitar a regidio em casal e procura as raizes
religiosas, culturais e gastrondmicas do Norte.
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Os mercados Suécia, Dinamarca e a AuUstria agrupam-se pelo mesmo objetivo econémico: aumentar
o gasto médio por turista. Além disso, sdo viajantes com o mesmo tipo de tendéncia de procura, como
é o caso da procura pela natureza, as atividades ao ar livre, o clima temperado e as praias e a oferta
ligada ao bem-estar e ao relaxe, como é o caso das termas.

Neste segmento, importa comunicar para familias com interesse em viajar para cidades que
proporcionem um fim de semana prolongado em familia, ou em casal.

No que diz respeito ao turismo interno, pretende-se aumentar o gasto médio por viagem e diversificar
a altura do ano em que os portugueses visitam a regido. Transversalmente, os portugueses revelam
interesse em toda a oferta presente a Norte. No entanto, deverd ser reforcada a aposta no
desenvolvimento do turismo de natureza (Trilhos, Paisagens transmontanas, desporto ao ar livre,
passadicos), do turismo ligado & gastronomia tipica e ao culto do vinho, e do turismo religioso (festas
tradicionais, procissoes, rotas religiosas etc).

Em relagdo & decis@o AVALIAR, inclui-se Israel, Polonia e Austrdlia, mercados que vém demonstrando
algum interesse em explorar o destino do TPNP, onde a natureza é diversa e Unica, assim como interesse
em apreciar gastronomia auténtica e ter contacto com o universo vinico. Uma vez que se trata de
mercados com alguma irregularidade no peso da procura do TPNP, deverd avaliar-se o interesse antes
de se avangar com medidas de investimento.

Os mercados Japdo, Coreia do Sul e China, apresentam-se, sob o ponto de vista de interesse de origem

de visitas ao TPNP, como paises com economias em que o interesse pelo turismo global tem vindo a
aumentar muito significativamente, podendo vir a ser importantes no futuro do nosso territério.
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4.2. Personas Representativas

Nome da Persona: John Andersen

Idade: 55 anos

Ocupacgdo: Empresdrio na drea de tecnologia

Descri¢do da Persona:

Jonh é americano, costuma vigjar sozinho, tanto em trabalho como em lazer, vdrias vezes ao ano. Tem
45 anos, é executivo na drea de tecnologia, e € um apreciador de cultura com um interesse profundo
na cultura vinicola, gosta de explorar métodos tradicionais de produgdo de vinho e entender a historia
por detrds da cultura vinicola.

Gosta de mergulhar na autenticidade das culturas locais e aprecia a autenticidade da oferta turistica,
como a culindria tradicional, a interagdo com produtores locais, assim como absorver a atmosfera
identitdria de local onde vigja.

John é um vigjante curioso, aberto a novas experiéncias e ansioso por viver experiéncias auténticas.
Quando viaja adota uma abordagem descontraida e prdtica, por isso costuma, para viagens a solo
pela Europa, pesquisar nos sites oficiais do destino, nas plataformas de social media e canais de
Youtube informacgdes que irdo ajudar a conhecer melhor o destino antes de chegar.

O que procura numa viagem:

Além de gostar degustar vinhos requintados, John vé as viagens como portais de cultura. Sendo assim,
um destino que possa proporcionar uma experiéncia imersiva em cultura e patriménio histérico serd
sempre a sua primeira escolha.
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Nome da Persona: Maria Pérez

Idade: 52 anos

Ocupagdo: Advogada

Descrigdo da Persona:

Maria é espanhola, vive em Madrid, costuma viajar com o marido ou em familia. J& visitou Portugal no
verdo e no inverno. Conhece Lisboa e o Algarve.

Quando viaja na Europa, gosta de aproveitar os fins de semana ou épocas festivas para visitar cidades
que possam proporcionar experiéncias culturais/historicas e experiéncias gastronomicas identitdrias
combinado com um servigo de hotelaria de confortdvel e com algum luxo.

A Maria gosta de aproveitar as cidades europeias para onde viaja, € uma viajante que prima pelo
conforto e pela acessibilidade. Tendo em conta que nestas viagens de 2/3 dias tem pouco tempo para
explorar o destino em profundidade, costuma pesquisar as atividades que quer fazer e marca com
antecedéncia os restaurantes, museus e atividades nos sites oficiais.

Alguns dias antes de chegar ao destino, gosta de explorar no Instagram quais os pontos mais visitados
para puder planear o mdximo o roteiro pela cidade.

O que procura numa viagem:

A Maria vé, nas viagens de short break, um espape a rotina. As viagens de fim de semana séo uma
forma de poder combinar o gosto pelo descanso com o gosto pela cultura e pela gastronomia.

Além disto, gosta de aproveitar as redes socias para puder explorar aquilo que estd fora da rota mais
“turistica”. A Maria prefere fazer a sua propria pesquisa, também através de recomendagdes de
amigos e familia, para que possa saber os segredos que as cidades guardam.

r
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Nome da Persona: Ernst & Emma Goursaud

Idade: 33 anos & 31 anos

Ocupacao: Marketeer & Arquiteta

Descrigdo da Persona:

Ernst e Emma sdo Alemdes e vivem em Berlim, no entanto desde a pandemia que tem vindo aproveitar
o fato de puderem trabalhar de forma remota. Desde hd dois anos, que gostam de aproveitar a
mobilidade para poder conhecer novos sitios.

Amam a natureza e, com a possibilidade de trabalho remoto, tém tido a possibilidade de permanecer
mais tempo em lugares onde a calma e o sossego tem mais espago para existir. Na Europa, aproveitam
as pequenas cidades e vilas para descobrir tradigdes Unicas daquela regido e tem o hdbito de escolher
o turismo rural como op¢do vdlida para que possam usufruir da proximidade com comunidade local.

Nestas viagens, costumam passar muito tempo em atividades ao ar livre na natureza onde aproveitam
para fazer trilhos ou atividades mais radicais, o que ndo significa que ndo usem um dia ou dois para
ficar a conhecer a cidade da regido que escolheram explorar. O luxo ndo é uma prioridade, mas a
comodidade sim. Os lugares que escolhem tém condi¢des para trabalhar, descansar e conhecer
pessoas, tanto locais como estrangeiros com o mesmo tipo de interesses.

Nem um nem outro costumam planear as suas viagens ao milimetro. Preferem ir fazendo planos &
medida das necessidades mais imediatas.

O que procuram numa viagem:

As viagens s@o uma forma de estar na vida. Viajar € uma forma de descobrir lugares pouco explorados
pelo Homem. As serras, as florestas e os parques naturais séo lugares procurados pelos dois para que
possam usufruir de duas ou trés semanas de trabalho remoto com mais calma e tranquilidade que na
cidade. Além do interesse ébvio por experiéncias ao ar livre, a cultura e tradi¢gdo local sGo também
um interesse que gostam de aprofundar: para o casal, é importante ouvir os locais. Saber ouvir quem
conhece melhor a regidio é a Unica forma de poderem planear o roteiro.
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Nome da Persona: Pierre Lacroix

Idade: 38 anos

Ocupagao: Gestor

Descrigdo da Persona:

Pierre é francés, vive em Lyon, com a sua mulher e os seus trés filhos.

As viagens dentro da Europa costumam ser feitas em casal rumo a lugares onde se possa usufruir,
tando de uma cidade vibrante como um de lugar calmo.

Assim, costumam marcar uma semana de férias onde voam de Lyon diretamente para uma cidade,
onde costumam aproveitar para ficar entre 1 a 2 dias para ficar a conhecer a cidade e os seus pontos
mais turisticos.

Depois disso, gostam de alugar um carro e seguir rumo a uma experiéncia luxuosa ligada ao
enoturismo. Neste tipo de viagens, o casal procura um lugar onde a oferta inclua excelentes
experiéncias gastrondmicas e um servigco de hotelaria de referéncia europeia. A prioridade é conseguir
descansar e aproveitar cada experiéncia para restaurar energias perto da natureza e em atividades
tranquilas ao ar livre. No fim da estadia, planeiam uma Ultima noite na cidade onde voam diretamente
para casa. Ai aproveitam para explorar um pouco mais da histéria da regido e para conhecer
restaurantes afamados da cidade.

O planeamento da viagem é feito com antecedéncia, seguindo recomendacgdes de amigos préximos
ou de colegas de trabalho que j& fizeram a mesma viagem.

O casal prefere ter um plano mais ou menos determinado de modo a assegurar a tranquilidade
reservada para estes dias.

O que procura numa viagem:

Por norma, as viagens em casal sdo planeadas para, pelo menos uma semana, num destino europeu
em que se possa usufruir da cidade como do campo. No entanto, a preferéncia deste casal recai sobre
experiéncias de luxo ligadas & enologia, desde as provas de vinhos, & degustacdo de menus onde o
vinho é a estrelq, até das visitas guiadas pelas quintas vinicas da regido.

Neste tipo do turismo, o mais valorizado pelo casal é o tipo de atendimento e o servico prestado pela
entidade hoteleira por onde passa.
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Nome da Persona: Marcos Oliveira

Idade: 40 anos

Ocupacgao: Empresdrio agricola

Descrigdo da Persona:

Marcos é um empresdrio brasileiro com 40 anos que procura equilibrar sua vida agitada com
momentos de tranquilidade e lazer. Ele é apaixonado por tecnologia, mas também valoriza
experiéncias auténticas e descontraidas. Nas férias do Natal, Marcos e a mulher querem sair do calor
e vir passar umas semanas, com os dois filhos adolescentes, no frio da Europa. Para esta viagem,
preferem alugar um carro e passar alguns dias perto da natureza, perto de herdades vinicolas onde
possam provar vinhos de boa qualidade e a gastronomia local. Além disso, gostam de encontrar um
lugar onde seja possivel encontrar também cultura e histéria para dar a conhecer aos filhos um pouco
mais da historia europeia.

O que procura numa viagem: Marcos vé nas viagens uma oportunidade de fortalecer os lagos
familiares, experimentar novas culturas e criar memérias inesqueciveis. Ele estd interessado
em atividades ao ar livre, degustacdo de vinhos e experiéncias gastronémicas auténticas que
proporcionem momentos em familia inesqueciveis.
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Nome da Persona: Emilie Tanguay

Idade: 32 anos

Ocupacgao: Designer Grdfica

Descrigdo da Persona:

Emily e o namorado vivem em Montreal. Ela é designer grdfica e o namorado chef de cozinha. No que
toca aviagens, sdo ambos interessados em conhecer cidades vibrantes e cosmopolitas, mas também
gostam da calma da natureza. Nas viagens que tém feito apreciam passar o dia em museus onde
podem ficar a conhecer mais sobre o pais que visitam. Como chef de cozinha, Alex tem interesse em
procurar experiéncias gastronédmicas auténticas que ilustrem a histéria de uma regido.

Os dois manifestam interesse, e conhecimento, na drea da enologia. Aos fins de semana gostam de
aproveitar para fazer provas de vinhos internacionais de vdrias origens e historias.

O que procura numa viagem:

Emily vé, nas viagens, oportunidades para escapar da rotina, explorar lugares Unicos e criar memorias
especiais com o seu parceiro. Ela estd interessada em atividades culturais, arte de rua, descobrir o
design local e, ao mesmo tempo, poder saborear a gastronomia local e tradicional.

51



TURISMO

2025-2030 Plano de Marketing
do Turismo do Porto e Norte de Portugal

Nome da Persona: Li Wei e Familia

Idade: Pai (Li Wei): 45 anos, Mde: 42 anos, Filho (Li Ming): 16 anos, Filha (Li Mei): 10 anos

Ocupagdo: Empresario (Li Wei), Empresdria (Mde), Estudantes (Li Ming e Li Mei)

Descrigdo da Persona:

A familia Li, origindria da China, € composta por Li Wei, um empresdrio bem-sucedido, a sua mulher
e os seus dois filhos. Na Europa, procuram experiéncias luxuosas e diferentes. Além de procurarem
férias de lazer em familia, pensam vir & Europa para que, juntos, possam descobrir universidades que
lecionem data science (o seu filho mais velho vird estudar para a Europa).

A familia costuma vir & Europa uma vez por ano. Por isso, estdo bastante habituados & dindmica
europeid e aos seus costumes. Nesta nova viagem que estdo a planear, pretendem realizar atividades
ligadas ao patrimonio histérico e & cultura, sem deixar de combinar experiéncias gastrondmicas, com
wine pairing, por referéncia.

O que procuram numa viagem:

A familia Li busca uma experiéncia sofisticada e culturalmente enriquecedora. Eles estdo interessados
em explorar a gastronomia local, provar vinhos de referéncia internacional e vivenciar o charme
histérico de uma regido que combine a histéria e a cultura com o charme e riqueza natural.
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Nome da Persona: José Martins e familia

Idade: 64 anos

Ocupacgao: Arquiteto

Descrigdo da Persona:

José é um arquiteto portugués de 64 anos, residente em Lisboa. E um homem de fé, com fortes
interesses religiosos. José estd a pensar organizar uma viagem em familia ao Norte de Portugal para
que todos juntos possam explorar locais historicos religiosos ou fazer rotas turisticas pré-organizadas
para poder otimizar o tempo e conhecer o mdximo de patriménio da regido nortenha.

O que procura numa viagem:
José procura uma experiéncia espiritual e envolvente. Quer visitar locais religiosos, participar em
celebragoes religiosas e mergulhar na histéria e cultura religiosa do Norte de Portugal.
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5.Estrategia de Marketing

5.1. Objetivos 2025-2030

2018 ‘ 2019 ‘ 2022 2023 “
Hoéspedes (1) NUmero em milhdes 53 5,9 6,0 7,0 7,4
Dormidas (2) NUmero em milhdes 9,8 10,8 1,6 13,3 14,1
::'::‘r:lt?;)Totais de Aloja- ZSE; em milhdes de 560,0 642,9 769,2 955,6 1012,9
RevPar (4) Valor em euros 40,7 42,9 46,1 53,9 56,6
Taxa de Ocupagdo (5) em % 64,0% 64,9% 59,3% 63,7% 63,1%
Sazonalidade (6) em % 34,5% 34,5% 36,5% 34,5% 33,0%
% Residentes (7) em% 48,8% 47,2% 48,4% 45,0% 43,9%
2025 (0) ‘ 2026 (0) ‘ 2027 (0) 2028 (0) 2029 (0) 2030 (0)
Héspedes (1) NUmero em milhoes 7.8 8,2 8,6 91 9,5 10,0
Dormidas (2) NUmero em milhdes 14,9 15,6 16,4 17,2 18,1 19,0
:::;’fl‘;’;)“t"is defleja- [ valoremminoesde | 40674 12231 178,0 1235,8 1298,5 1364,5
RevPar (4) Valor em euros 59,4 62,4 65,5 68,8 72,2 75,8
Taxa de Ocupagdo (5) em % 64,6% 64,7% 66,0% 69,2% 69,2% 69,3%
Sazonalidade (6) em % 31,5% 30,5% 30,0% 29,5% 29,0% 28,5%
% Residentes (7) em % 43,4% 43,0% 42,7% 42,4% 42,0% 41,7%

(1) - Héspedes - NUmero de Hospedes no Alojamento Turistico. Fonte: INE, Inquérito & Permanéncia de Hoéspedes na Hotelaria e Outros Alojamentos.

(2) - Dormidas - NUmero de Dormidas no Alojamento Turistico. Fonte: INE, Inquérito & Permanéncia de Héspedes na Hotelaria e Outros Alojamentos.

(3) - Proveitos Totais - Proveitos no Alojamento Turistico. Fonte: INE, Inquérito & Permanéncia de Hospedes na Hotelaria e Outros Alojamentos.

(4) - RevPar - Receita por Quarto Disponivel. Fonte: INE, Estatisticas do Turismo.

(5) - Taxa de Ocupagdo - Taxas de Ocupagdo nos estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos e apartamentos turisticos. Fonte: Turismo de Portugal, Sondagem aos
Estabelecimentos Hoteleiros

(6) - Sazonalidade - Peso Relativo da Procura Turistica nos trés meses de maior procura (julho, agosto, setembro) relativamente ao total anual, medido através do nimero
de dormidas nos meios de alojamento. Fonte: INE, Estatisticas do Turismo

(7) - % Residentes - Pecentagem do nimero de hdspedes residentes sobre o total de héspedes. Fonte: INE. Cdlculo: Ivity Brand Corp.
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5.2. Propostas de Valor/Produtos/Oferta Turistica

Considerando o caminho trilhado e todo o capital de confianga cimentado em redes regionais,
nacionais e transfronteiricas, torna-se imperioso dar continuidade & estruturagdo e dinamizagdo de
produtos turisticos estratégicos para a Regido do Norte, com base na valorizagdo e qualificagdo dos
recursos especificos, sustentando qualitativamente a respetiva organizagdo, articulagdo e promogdo
junto dos mercados nacional, alargado e internacional, tornando-os suscetiveis de promogdo e,
sobretudo, de comercializagdo.

Tendo como base de trabalho os principios orientadores que conferem substdncia ds diversas diretrizes
estratégicas, a nivel regional e nacional, no que respeita aos segmentos-chave e mercados de aposta
da Regido Norte para os proximos anos, serdo privilegiados produtos turisticos, a partir de um grupo de
ofertas / recursos presentes no territério.

Os objetivos transversais que presidem a este eixo de estruturacgdo sdo os seguintes:

* Qualificar a oferta turistica do Porto e Norte de Portugal de modo integrado, coletivo e coeso,
trabalhando de forma articulada a estruturagdo de produtos turisticos relevantes que permitam

o aproveitamento e a valorizagdo econémica de recursos culturais e naturais presentes em todo o
territério, e respondendo, de forma efetiva, ds tendéncias reais e potenciais e aos perfis de procura;

* Contribuir para a afirmag¢do da Regido Norte como destino turistico de exceléncia reforcando a sua
atratividade e contribuindo para o crescimento do nimero de visitantes, sua fidelizagdo e aumento da
sua estada média;

« Desenvolver produtos que possam reforgar e sublinhar a identidade dos territérios e/ou produtos
emergentes, associados a outros jd consolidados;

» Aumentar a notoriedade do Destino através da promocgdo e da consolidagdo da Procura Turistica nos
mercados nacional e internacional, através da estruturagdo e da qualificagdo dos produtos assentes
no trabalho colaborativo em rede de todos os agentes da cadeia de valor;

* Reforgar a resiliéncia do Destino Porto e Norte e a capacidade para resistir aos seus desafios, através
do estimulo a criatividade, & qualidade e & sustentabilidade;

» Adotar modelos de relacionamento institucional e de governagdo mais colaborativos, eficazes e
eficientes;

* Valorizagdo dos ativos diferenciadores da regido e a celebra¢do dos seus protagonistas.

Com efeito, a aposta do destino nos produtos estratégicos e em desenvolvimento permitird apelar a
um consumo mais frequente, variado e intenso por visita, na medida em que coloca & disposi¢cdo do
visitante outros produtos que, ndo correspondendo das suas motivagdes iniciais, podem desencadear, in
loco, o interesse & experienciagdo.

Aperfeicoar o desempenho do agregado de setores que compdem a oferta turistica, melhorar e
enriquecer a qualidade da experiéncia turistica do visitante, qualificar e inovar a oferta turistica e
promover um ambiente colaborativo entre toda a cadeia de valor de Turismo, apresentam-se como
designios que norteiam a dindmica de estruturagdo e organizagdo da oferta.

56



TURISMO
2025-2030 Plano de Marketing
do Turismo do Porto e Norte de Portugal

1. PATRIMONIO MUNDIAL

A. Centro Histérico do Porto, Ponte Luis | e Mosteiro da Serra do Pilar

O Centro Histérico adquire um valor panorédmico singular, reforcado na profusdo de monumentos
como a Sé Patriarcal, a Igreja de Santa Clara ou o edificio da Bolsa.

Classificado como Patriménio Mundial desde 1996, o Centro Histérico do Porto encerra uma riqueza
monumental e paisagistica e capta a diversidade de solugdes de concegdo urbana das cidades da
Europa Ocidental e Atlantico Mediterréneas da época medieval aos inicios da modernidade.

Fonte:

https:/www.patrimoniocultural.gov.pt/pt/patrimonio/patrimonio mundial/portugal/centro historico do porto/

B. Sitios Pré Histoérico de Arte Rupestre do Vale do Rio Coéa e de Siega Verde

Estes nucleos apresentam gravuras datadas, na sua maioria, do Paleolitico superior (mais de 10.000
antes do presente) mas o vale guardou também exemplos de pinturas e gravuras do Neolitico e
Calcolitico, gravuras da Idade do Ferro e dos séculos XVII, XVIII, XIX e XX, altura em que os moleiros, os
Ultimos gravadores do Céa, abandonaram o fundo do vale.

Fonte:

https:/www.patrimoniocultural.gov.pt/pt/patrimonio/patrimonio mundial/portugal/sitios pre historicos de arte rupestre do vale do rio coa e de
siega verde/

C. Alto Douro Vinhateiro

O Alto Douro Vinhateiro é uma zona particularmente representativa da paisagem que caracteriza a
vasta Regido Demarcada do Douro, a mais antiga regido viticola regulamentada do mundo.

A regido produz o famoso vinho do Porto, representando o principal vetor de dinamiza¢do da
tecnologia, da cultura, das tradigdes e da economia local.

Fonte:

https:/www.patrimoniocultural.gov.pt/pt/patrimonio/patrimonio mundial/portugal/alto douro vinhateiro/

D. Centro Historico de Guimaraes

O Centro Histérico da cidade de Guimardes encerra nas suas ecléticas edificagdes parte significativa
da histéria do territério portugués. Desde as habitagdes “terreiras” casas simples de um so piso, as
habitacdes de um e dois sobrados, das nobres “casas torre” ao imponente Pago Ducal, a cidade
guarda um conjunto arquiteténico de impar valor patrimonial datado dos séculos Xlil, XIV e XV.

Fonte:

https:/www.patrimoniocultural.gov.pt/pt/patrimonio/patrimonio mundial/portugal/centro historico de guimaraes/

E. Santudrio do Bom Jesus do Monte

O Santudrio do Bom Jesus do Monte, situado em Braga, no Noroeste de Portugal, € um conjunto
arquitetonico e paisagistico reconstruido e ampliado ao longo de mais de 600 anos, sendo definido,
essencialmente, por um longo e complexo percurso de via sacra, que se estende pela encosta do
Monte Espinho, conduzindo o peregrino por entre capelas que abrigam conjuntos escultéricos
evocativos da paixdo de cristo, fontes, estatudria e jardins formais. A sua Cerca, densamente
arborizada constitui um parque pitoresco de lagos de formas naturalizadas, grutas artificiais, edificios
e estruturas de natureza e fungdes variadas. Santudrio e Cerca sdo indissocidveis; o monte foi sendo
moldado para acolher o Santudrio, completando se mutuamente, resultando num conjunto uno, de
elevado valor paisagistico e arquitetdnico que configura um monte sacro, com uma drea aproximada
de 30ha.

Fonte:

https:/www.patrimoniocultural.gov.pt/pt/patrimonio/patrimonio mundial/portugal/santuario do bom jesus braga/
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F. Processo de Confec¢do da Lousa Preta de Bisalhdes Podence

Executada com fins decorativos e para confegdo dos alimentos, a pratica tradicional encontra se
inscrita no brasdo de armas da aldeia e constitui parte integrante da identidade da comunidade,
sendo os antigos métodos ainda hoje utilizados para criar pegas semelhantes as do passado. A
producdo de louga preta comporta vdrios passos. A divisdo do trabalho tem evoluido ao longo do
tempo, sendo a preparacgdo da argila atualmente executada pelos homens, enquanto as mulheres
procedem & decoragdo. Além disso, a argila usada no processo é hoje proveniente de fabricas de telha
locais em vez de ser extraida de pocos.

Transmitida quase exclusivamente através de lagcos de parentesco, o futuro da prdtica encontra se
em perigo devido a um nUmero decrescente de artesdos, diminuto interesse das geragdes mais novas
para continuar a tradicdo e a procura generalizada de recipientes alternativos produzidos de forma
industrial.

Fonte:

https:/www.patrimoniocultural.gov.pt/pt/patrimonio/patrimonio mundial/portugal/processo de confecao da louca preta de bisalhaes/

G. Carnaval de Podence

O Carnaval de Podence, também conhecido como Entrudo Chocalheiro, € uma pratica social
relacionada com o fim do inverno e o inicio da primavera. Entre Domingo Gordo e Terga Feira de
Carnaval, na pequena aldeia transmontana de Podence, no concelho de Macedo de Cavaleiros,
saem pelas ruas, em saltos e correrias, os Caretos, personagens mascarados com fatos preenchidos
com franjas de Ia colorida, mdscaras de lata ou couro e chocalhos & cintura. O Careto de Podence
€ conhecido pelo seu comportamento performativo, “as chocalhadas” de que sdo alvo principal as
mulheres, um ato simbdlico que remete para uma origem remota e uma possivel ligagdo a antigos
rituais agrdrios e de fertilidade. A Associagdo Grupo de Caretos de Podence tem tido um importante
papel garantindo a continua viabilidade do Carnaval ao longo das ultimas quatro décadas.

Fonte:

https:/www.patrimoniocultural.gov.pt/pt/patrimonio/patrimonio mundial/portugal/festas de inverno carnaval de podence/
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2. CAMINHOS DE SANTIAGO

Os Caminhos de Santiago em territério portugués assumem particular importéncia na regido do
TPNP como ativos importantes na dimensdo turistica de contato com as regides, com a natureza e
de espiritualidade. Os caminhos ja certificados sdo: Caminho Portugués de Santiago — Caminho da
Costa, Caminho Portugués de Santiago Central — Porto e Norte e Caminho Portugués de Santiago do
Interior. Em processo de certificagdo encontram-se: o Caminho Torres, o Caminho Geira Romana e o
Caminho Minhoto Ribeiro. E, assim, prioridade do TPNP corresponder aos compromissos decorrentes
da certificacdo de caminhos, bem como & exploragdo de novas oportunidades que decorrem da
requalificacdo dos seus itinerdrios.

3. ITINERARIOS CULTURAIS

A. Cidades Criativas da UNESCO

Criada em 2004, a Rede de Cidades Criativas da UNESCO (UCCN) promove a cooperagdo com e entre
cidades que identificaram a criatividade como um fator estratégico para o desenvolvimento urbano
sustentdvel.

Com o crescimento desta rede, a UNESCO pretende colocar a criatividade e as industrias culturais no
centro dos planos de desenvolvimento das cidades e promover uma cooperagdo ativa entre elas.
Atualmente, hd 295 membros de 90 paises cobrindo sete campos criativos: Artesanato e Arte Popular,
Design, Cinema, Gastronomia, Literatura, Musica e Artes Digitais.

Em Portugal, a Rede de Cidades Criativas inclui Amarante, Idanha a Nova, Leiria (MUsica), Obidos
(Literatura), Barcelos, Caldas da Rainha (Artesanato e Artes populares), Braga (Artes digitais), Covilha
(Design) e Santa Maria da Feira (Gastronomia).

Fonte:

https:/unescoportugal.mne.gov.pt/pt/redes unesco/cidades criativas

B. Rotas do Norte

Em julho de 2024, a Entidade Regional do TPNP assinou um protocolo com a CCDR Norte com o
objetivo de adotar uma estratégia e modelo de gestdo e promocgdo de Rotas Turisticas Regionais
de Patriménio Cultural, Arte e Arquitetura Contempordneas, a que se designou “Rotas do Norte”.
Neste dmbito, adota-se um processo de declaragdo de reconhecimento formal a uma rota através
da atribui¢cdo do “selo Rotas do Norte”. Através de um modelo de governance das Rotas do Norte, &
objetivo do TPNP qualificar as rotas numa perspetiva de interesse turistico (por via do seu interesse
cultural e arquiteténico), promovendo-as e dando-lhes notoriedade junto dos potenciais visitantes.
Cabem nesta nova classificagdo as rotas onde pontuam o estilo arquiteténico romanico, as catedrais,
os mosteiros, os castelos, mas também o espdlio de museus e instituicoes de arte contemporénea a
norte.
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4. GASTRONOMIA E VINHOS

Os vinhos marcam a regido do Porto e Norte de Portugal, sendo dos seus ativos que mais proporciona
visitas ao TPNP. Assim, entendeu avang¢ar com a revitalizagdo, a restruturacdo, e um novo
posicionamento de um Produto que considera estruturante para o desenvolvimento da Gastronomia

e dos Vinhos neste Destino, face ao potencial comprovado da Oferta e as tendéncias de mercado,
cada vez mais dvidas de experiéncias inesqueciveis, que a procura impde — As Rotas dos Vinhos e

do Enoturismo. A Rota dos Vinhos e do Enoturismo do Porto e Norte de Portugal tem como objetivo,
contribuir para o desenvolvimento turistico sustentdvel da Regido, através do aproveitamento do
potencial da cultura da vinha e do vinho, associando-o & notoriedade e posicionamento turistico do
destino Porto e Norte de Portugal e dos seus 4 sub-destinos: Porto, Douro, Minho e Trds-os-Montes. A
parceria estratégica com as Comissdes Vitivinicolas e o IVDP é fundamental para o desenvolvimento
deste projeto regional de &mbito nacional e internacional.

A Rota é composta por um conjunto de Aderentes que se organizam em rede, e que devidamente
sinalizados no territério, suscitam a oportunidade de se criarem diferenciadas experiéncias de
enoturismo, a partir de cada uma das 4 Rotas que correspondem a cada uma das Regides Vitivinicolas
do Norte de Portugal. Neste contexto, este projeto assenta, também, na preservagdo e valorizagdo dos
recursos naturais, paisagisticos e na promocgado das atividades vitivinicolas e turisticas envolvendo a
participacdo e cooperacgdo entre os distintos agentes para o desenvolvimento da oferta num processo
autorregulamentado. Com a criagdo desta Rota, pretende-se a implementagdo de uma estratégia
coletiva de desenvolvimento sustentado

5. TURISMO NAUTICO

As Estacoes Ndauticas compdem uma rede de oferta turistica ndutica de qualidade, organizada a partir
da valorizagdo integrada dos recursos nduticos presentes num territorio, que inclui a oferta de
alojamento, restauracdo, atividades nduticas e outras atividades e servigos relevantes

para a atragdo de turistas e outros utilizadores, acrescentando valor e criando experiéncias
diversificadas e integradas.

Desta forma, apresentam-se se como uma plataforma de cooperagdo entre atores identificados com
um territorio, que asseguram a oferta de um produto turistico. Apesar de serem maioritariamente
destinos de costa, também nos territérios do interior existem condi¢cées para avancar com a
certificagdo de Estagdes Nduticas, em planos de dgua estdveis, nomeadamente, rios, lagos e
albufeiras de barragens.”

6. PRODUTO TURISMO NATUREZA
A. Areas Protegidas

Pela importéncia do patrimoénio natural que constitui cada geografia do TPNP, estdo consideradas
dreas protegidas em cada um dos sub-destinos como referéncias de elevada importéncia turistica:

a) Porto

Geopark de Arouca, Reserva Natural Local do Estudrio do Douro, Paisagem Protegida Regional
do Litoral de Vila do Conde e Reserva Ornitolégica do Mindelo, Paisagem Protegida Regional do
Parque das Serras do Porto.

b) Minho
Parque Natural do Litoral Norte, Paisagem Protegida das Lagoas de Bertiandos e SGo Pedro dos
Arcos, Paisagem Protegida do Corno de Bico.

c) Minho e Douro
Parque Natural do Alvdo.
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d) Minho e Tras-os-Montes
Parque Nacional da Peneda-Gerés

e) Douro e Tras-os-Montes
Parque Natural do Douro Internacional, Parque Natural Regional do Vale do Tua.

f) Trds-os-Montes
Geopark de Terras de Cavaleiros, Parque Natural de Montesinho, Paisagem Protegida da
Albufeira do Azibo.

B. Grandes Rotas

De modo a proporcionar uma melhor experiéncia de contacto com a regido, foram desenvolvidas
Grandes Rotas que atravessam pontos de interesse de toda a regido do TPNP:

a) Porto
GR28 — Por Montes e Vales de Arouca; GR47-Grande Rota de Montemuro.

b) Minho

GR1 - Travessia das Serras de Peneda e Soagjo; GR2 — Grande Rota da Montanha do Alto Minho;
GR5 — Grande Rota-Fojos; GR17 — Travessia do Alto Coura; GR34 — Trilho da Serra Amarela; GR43
— Grande Rota do Patrimoénio e Ambiente das Terras Altas de Fafe; GR46 — Grande Rota da Serra
dos Picos; GR Travessia da Ribeira do Minho.

c) Minho e Tras-os-Montes
GR50 — Grande Rota Peneda-Gerés; GR117 — Via Romana XVII.

d) Douro e Trds-os-Montes
GR36 — Grande Rota do Douro Internacional ao Douro Vinhateiro.

e) Tras-os-Montes
GR 25.1 — Caminho Transfronteirico do Jacobeu Portugués.

C. Ovutras Rotas

Pelo particular interesse geografico, fazem parte das referéncias turisticas as rotas do TPNP inseridas
em rotas internacionais:

. GR14 — Rota dos Vinhos da Europa — percurso transeuropeu que liga Vila Nova de Gaia (Portugal) a
Estrasburgo (Franca — Alsdcia). Em Portugal, abrange os sub-destinos do TPNP, Porto e Douro, com
trocos em Vila Nova de Gaia, Armamar, Tabuaco, SGo Jodo da Pesqueira e Vila Nova de Foz Céa;

Seccodes 16, 17 e 18 da Eurovelo 1 — Rota da Costa Atlantica, abrangendo municipios dos sub-destinos
Porto e Minho. A Rede Europeia de Ciclovias (EuroVelo) inclui 17 rotas cicldveis de longa disténcia que
cruzam o continente europeu. As rotas EuroVelo podem ser usadas por cicloturistas bem como pelos
habitantes locais nas suas deslocagdes didrias.
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D. Ecopistas e Ecovias

Sdo formas de proporcionar aos turistas o contacto com o patriménio natural e cultural de forma
simples e acessivel através de passeios de bicicleta. Atualmente, no TPNP estdo referenciadas a
Ecopista do Tdmega (40 kms em percurso de antiga ferrovia desativada desde 1990 cruzando
Amarante, Celorico de Basto e Cabeceiras de Basto); Ecovia do Lima (70 kms que ligam Viana do
Castelo, Ponte de Lima, Ponte da Barca e Arcos de Valdevez) e Ecopista do Rio Minho (40 kms em
percurso de antiga ferrovia, ligando os municipios de Mong¢do, Valenca, Caminha e Vila Nova de
Cerveira).

E. Centros de Cyclin’

Sdo percursos que apresentam diversos niveis de dificuldade 3 cujo objetivo é juntar o desafio, a
aventura, ao conhecimento do territério. Estdo referenciados 11 em todo o territério do TPNP: Baido,
Montemuro (Cinfdes e Resende), Valongo, Paredes de Coura, Melgago, Mongdo, Mondim de Basto,
Pévoa do Lanhoso, Vieira do Minho, Vinhais e Quadrassal (Mirandela e Macedo de Cavaleiros).

F. Parques de Aventuras

Com diversas modalidades ao ar livre, conjugam desafios nos elementos da natureza:
Aguaq, Terra, Fogo e Ar.

Estdo referenciados seis em todo o territorio do TPNP:

Azurara Parque Aventura (Vila do Conde), Parque Aventura Diver Lanhoso (Pévoa do Lanhoso), Picoto
Park (Braga), Parque Aventura Time Out (Ponte de Lima), Parque Aventura do Parque Bioldgico de
Vinhais (Vinhais), Pena Aventura Park (Ribeira de Pena).

7. TURISMO LITERARIO

Com o propdsito de contribuir para a divulgagdo e preservagdo da memoria do vasto patriménio
literdrio e cultural presente na regido Norte, o TPNP pretende refor¢ar a importéncia de espacos e de
instituicoes que contribuem para o interesse literdrio da regido. Aqui, destaca-se:

» Casa das Quintans

» Casa de Camilo

» Casa Ferreira de Castro

» Casa Guerra Junqueiro

* Fundag¢do Guerra Junqueiro

» Casa José Régio

» Casa Miguel Torga

 Espaco Miguel Torga

» Fundacdo Aquilino Ribeiro

» Fundag¢do Cupertino de Miranda

* Fundagdo Ega de Queirds, Casa de Tormes
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5.3. Correspondéncia da Origem Geografica a Oferta

OBJETIVOS ECONOMICOS

REDUGAO DA SAZONALIDADE

GASTO MEDIO POR TURISTA

INCREMENTO DO VOLUME
DE HOSPEDES

PROPENSAO A VISITAS
DAS SUB REGIOES

Espanha
Franga ++ +++ 4+ i+
TIERI
EUA +++ +++ +++ ++
Alemanha ++ ++ 4+ e+
Reino Unido + ++ ++ T+
Brasil ++ ot ++ 4
TIER I Itdlia + + ++ ++
Canadd +Ht+ ot ++ ++
Paises Baixos + ++ ++ ++
Suica ++ +H+ ++ ++
China T+ +
Bélgica ++ ++ +
Israel ++ ++ +
Polénia ++ +
Austrdlia ++
TIERIII
Irlanda ++ 4+ ++ ++
Coreia do Sul 4+ +++ +
Dinamarca ++ +++ ++ ++
Suécia ++ 4 ++ +
Austria + - + -+
Japdo +++ ++ +
Portugal +++ + 4t ot

De |:| (sem evidencia definida) o (evidéncia pronunciada).

Quadro 3. Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, Estatisticas do Turismo. NUTS Il — Norte. Andlise Estratégica: Ivity Brand Corp.
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TURISMO
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5.4. Comunicacgao

OBJETIVOS ECONOMICOS

PROPENSAO A VISITAS
DAS SUB REGIOES

GASTO MEDIO POR TURISTA

REDUGAO DA SAZONALIDADE

INCREMENTO DO VOLUME
DE HOSPEDES

Espanha
Franga ++ +++ 4+ i+
TIERI
EUA +++ +++ +++ ++
Alemanha ++ ++ 4+ e+
Reino Unido + ++ ++ T+
Brasil ++ ot ++ 4
TIER I Itdlia + + ++ ++
Canadd +Ht+ ot ++ ++
Paises Baixos + ++ ++ ++
Suica ++ +H+ ++ ++
China T+ +
Bélgica ++ ++ +
Israel ++ ++ +
Polénia ++ +
Austrdlia ++
TIERIII
Irlanda ++ 4+ ++ ++
Coreia do Sul 4+ +++ +
Dinamarca ++ +++ ++ ++
Suécia ++ 4 ++ +
Austria + - + -+
Japdo +++ ++ +
Portugal +++ + 4t ot

De |:| (sem evidencia definida) o (evidéncia pronunciada).

Quadro 4. Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, Estatisticas do Turismo. NUTS Il — Norte. Andlise Estratégica: Ivity Brand Corp.
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Aqui tdo Perto ++ ++ 4+ ++ ot +
Diversidade por Km2 ++ +++ ++ ++ 4+ 4
Porta Cultural da Europa +++ ++ +++ ++ e ++
Natureza e Muito Mais ++ +++ ++ +++ .
Viver, Sentir o Clima e o Sabores +++ +++ +++ +++ ++
Raizes Culturais e Religiosas +++ +++ ++ e +H+
Raizes Culturais e Religiosas ++ ++ ++ ++ ++ +++ ++
Porta Cultural da Europa ++ +++ 4 ++
Natureza e Muito Mais +++ ++ ++ ++ ++
Viver, Sentir o Clima e o Sabores ++ ++ ++ ++ +++ ++ ++
O Outro Lado da Mainland ++ +++ ++ ++ 4
Diversidade por Km2 ++ +++ +4+ ++ ++ 4
Raizes Culturais e Religiosas
Raizes Culturais e Religiosas ++ +++ +++ ++ ++
Viver, Sentir o Clima e o Sabores
Raizes Culturais e Religiosas ++ 4+ ++ +++ ++
O Outro Lado da Mainland +++ ++ ++ 4+ 4 T+
Viver, Sentir o Clima e o Sabores +++ ++ +++ ++
Viver, Sentir o Clima e o Sabores ++ +++ ++ ++
Viver, Sentir o Clima e o Sabores ++ +++ +++ ++ +++
O Outro Lado da Mainland ++ +++ ++ +4+ ++ ++
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5.4.1. Definicao do Conceito de Comunicagdo

Porto e Norte, Origem Original.

Uma regido onde a origem e a originalidade sdo os pilares de um territério onde se encontram a pré-
nacionalidade, a nacionalidade e a criatividade que arquitetou um pais, original, até aos nossos dias;
ou ndo fossem os nossos mais premiados arquitetos ambos do Norte. Aqui vive um Portugal original
onde se cruza a linha do tempo, desde a origem ao nosso tempo. Onde a paisagem é patriménio da
humanidade, os vinhos sd@o verdes e maduros, e rosados, e centendrios; os lengcos escrevem amores,

as mulheres s@o cobertas a ouro e os rapazes sdo Caretos chocalheiros; e os presuntos sdo Bisaros, as
postas Maronesas, as sanduiches Francesinhas; as pedras sdo parideiras, as dguas sdo salgadas e os
galos sdo lendas de originalidades cerdmicas.

Do litoral ao interior, do passado ao futuro, da tradicdo & modernidade, da natureza as artes, a regido
Porto e Norte tem tudo na sua origem, e é isso que a torna original.

O conceito de comunicagdo “Porto e Norte, Origem Original”, € uma expressdo visual e verbal que se
propoe a unificar a regido, fazer das diferencas pontes que tornam o territério mais coeso, e acima de
tudo, mais completo. Através do “Origem Original”, conseguimos abrir portas e janelas entre regides e
tornamos cada sub-regido uma casa maior, onde existe sempre lugar para mais um, para tudo e para
todos.

5.4.2. Comunicag¢do Organica
5.4.2.1. Parceiros e Agentes do Ecossistema

Camaras Municipais & CIM’s Norte de Portugal (85):

Objetivo: Unir as vdrias sub-regides e os seus decisores.
Duragdo: Vdrias agdes que se podem prolongar no longo-prazo e outras em regime On-Off.
Acgdes de Comunicacgdo:

1. Livro ORIGEM ORIGINAL, uma ferramenta de comunicag¢do, mas também um recurso duradouro que
destaca as originalidades e as origens que inspiram a¢des futuras colaborativas. Além disso, o processo
de criagdo do livro serd também uma agdo inclusiva que envolve ativamente todos os dirigentes
regionais.

2. Eventos Origens do Norte, sdo eventos pensados para reunir, n um ambiente descontraido e festivo,
todos os responsdveis de CIM’s e Presidentes de Camara.

3. Marca que certifica a origem dos Produtos “Porto e Norte”, dando origem a uma feira que convida

todas as marcas artesanais da regido a vir representar os seus produtos (sobretudo alimentares e
artesanato).
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Agéncias de Viagens e Balcdes turisticos/informagao:

Objetivo: Dar a conhecer o posicionamento de comunicagdo e a oferta disponivel e abrangente da
regido Porto e Norte.

Duragdo: Acdo de divulgacdo a logo-prazo.

Acgdes de Comunicacgdo:

1. Kit Comunicagdo Origem e Original, preparacgdo de um kit fécil de colocar como vinis, teimosos e
cartazes para que se possa colocar a comunicagdo de forma rdpida e fdcil.

2. Cartdo “NORTE”, um cartdo pré-pago (50 /100 / 200/ 500 euros) de experiéncias turisticas Origens
e Originais.

3. Campanha de restaurantes aderentes “Origem Original”, iremos desenvolver um indice de
restaurantes locais e auténticos que representam a oferta gastrondmica existente na regido.

4. Provas de Vinhos aderentes ao programa “Origem Original” ao balcdo, a ideia é dar a conhecer
vinhos regionais, de referéncia nacional e internacional, para que os potenciais clientes possam
conhecer a oferta enoturistica do Porto e Norte.

5.4.2.2. Meios Préoprios Offline

Eventos Promocionais e Patrocinios

Tendo por objetivo envolver os agentes da TPNP com os seus publicos, apresentam-se as iniciativas de
dinamizagdo neste capitulo:

a) Eventos:

1. Preseng¢a em Feiras de Turismo Nacionais e Internacionais

« Estabelecer contactos com profissionais de turismo e atrair turistas, para os nosso stands informativos
e interativos em feiras de turismo chave, proporcionando degustagdes de vinhos e amostras da
gastronomia local.

2. Calenddrio de Eventos Unificado.

« desenvolver desenvolvimento de calenddrio Unico de eventos da regido, abrangendo atividades
culturais, desportivas, empresariais e de entretenimento, a ser enviado todos os meses para todos os
stakeholders da marca Porto e Norte.

3. Evento + Originalidade na origem / Workshops e Palestras:

* Evento “+Originalidade na origem”, a realizar duas vezes por ano. Este evento inclui palestras
relevantes sobre temdticas atuais e decisivas para a regido, workshops que proporcionam
oportunidades educativas promovendo o networking e a troca de conhecimento. Conta com
pequenos produtores alimentares, artesanato e pequenas marcas locais para que se possam dar a
conhecer e projetar a diversidade cultural da regido.
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4. Evento Langcamento App "Visit Porto e Norte de Portugal”

O evento de langamento ndo apresentard apenas a aplicagdo (App), mas também servird como
oportunidade para criar parcerias, construir uma comunidade em torno da App e gerar entusiasmo
para o seu uso continuo.

O evento deverd ser feito num lugar emblematico da regido, mas descentralizado. O evento de
apresentacdo da App deverd ser um marco importante para o TPNP porque vem impulsionar a forma
como os turistas podem ter acesso a informac¢do da regido, bem como a transportes, alojamento e
experiéncias gastronémicas.

Acoes durante o evento:

» Merchadising Porto e Norte, Origem Original: distribuicdo de brindes promocionais relacionados com
a App (stickers e canetas) como lembrangas para os participantes.

* Transmissdo do evento em livestreaming para alcangar audiéncias online e criar expectativa nas
redes sociais.

» Hashtag do Evento: #0rigemOriginal, uso de uma hashtag especifica nas redes sociais para facilitar a
interagdo online e criar tendéncia.

« Comunicado de Imprensa / PR: Distribuicdo de um comunicado de imprensa resumindo os destaques
do evento e os préximos passos para a App.

b) Patrocinios:

Ao criar uma sinergia eficaz entre eventos e patrocinadores, é possivel fortalecer a oferta cultural,
turistica e econémica da regido do Porto e Norte de Portugal. Essa abordagem integrada cria uma
experiéncia enriquecedora tanto para os participantes quanto para os patrocinadores envolvidos.

Kit de Patrocinio:

 Desenvolver um kit de patrocinio profissional que destaque os beneficios para os patrocinadores,
incluindo visibilidade, alcance de publico-alvo e oportunidades de proje¢cdo da marca patrocinadora
de se envolver com os ativos do TPNP.

Oportunidades de Ativag¢ao de Marca:

« O objetivo é criar oportunidades para os patrocinadores se envolverem ativamente em eventos do
TPNP, como patrocinio de dreas especificas, ativagdes de marca ou participagdo em workshops.

67



TURISMO
2025-2030 Plano de Marketing
do Turismo do Porto e Norte de Portugal

Campanhas Publicitarias
#1 Cinema e Televisdo

+ Objetivo: Alcangar um publico diversificado, incluindo familias e viajantes individuais.

 Duracdo: segundo trimestre e més de dezembro (época festiva).

« Estratégia: Criar anudncio longo para cinema (1'30”) com declinagdo para 30 segundos (TV) que realce
a beleza natural, a rica heranga cultural e a gastronomia da regido. Incluir cenas cativantes do Vale do
Douro, do centro histérico do Porto e de experiéncias gastronémicas locais. Deverdo ser selecionados
cinemas as principais cidades europeias com ligagdes aéreas diretas com o Porto. A estratégia de TV
deverd passar pela selegdo de canais de lifestyle e informacgdo.

#2 Publicidade em Revistas especializadas em Hotelaria e Turismo

* Objetivo: Atingir um publico interessado em viagens e cultura.

* Duragdo: Ao longo do ano, com énfase em edi¢cdes especiais relacionadas com viagens, short breaks,
feriados e épocas festivas (Pdscoa, Natal).

« Estratégia: Publicar artigos e anincios com imagens impactantes e informacdes sobre destinos
singulares, gastronomia e vinhos, e eventos culturais na regido.

#3 Campanhas de Publicidade no Exterior

* Objetivo: Incrementar a visibilidade em dreas de grande afluéncia.

* Duragdo: Durante todo o ano, com especial relevo na primavera e no verdo.

« Estratégia: Utilizar redes de mupis em aeroportos com ligacdo direta ao Porto, principais estagdes
ferrovidrias de Portugal e Espanha, e locais de trafego pedonal nas cidades europeias com ligagdo
aérea direta para o Porto. Nos mercados dos EUA, Canadd e Brasil, os outdoors a selecionar deverdo
estar localizados em artérias urbanas de grande trafego, concentrando os investimentos em periodos
contempordneos de eventos relevantes (ex: épocas festivas), uma vez que os valores de investimento
em redes poderdo ser muito significativos.

#4 Publicidade em Eventos Culturais e Desportivos

* Objetivo: Interagir com publicos em eventos populares.

» Duracdo: Durante eventos selecionados ao longo do ano.

« Estratégia: Patrocinar eventos culturais e desportivos, assegurando visibilidade para a marca Porto e
Norte de Portugal (ex: Fogueiras de Sdo Jodo de La Corufia; Semana Grande de Bilbau — Bilboko Aste
Nagusia; Bienal de Danca de Lyon; Museumsuferfest de Frankfurt, Patrocinios a eventos desportivos de
grande relevo para as cidades originadoras de visitantes).
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5.4.2.3. Meios Proprios Online
Redes Sociais_ Rubricas e posts planeados com o novo posicionamento Origem Original.

» Colaboradores TPNP como embaixadores da marca

* Publicidade a App Visit Porto e Norte de Portugal”

* Ribricas que mostrem a diversidade regido.

« llustrar o conceito “Origem e Original” através de posts e stories.

» Planeamento de giveaways de experiéncias em parceria com hotéis e restaurantes.

« Campanha #descobrironorte com influenciadores portugueses e internacionais com o objetivo de
trazer mais pessoas & regido.

5.4.2.3.1 Marketing Digital

Campanhas de Marketing Digital Integradas

*» Objetivo: Complementar as estratégias “Above-the-Line” com presencga online.

* Duragdo: Durante todo o ano.

« Estratégia: Desenvolver campanhas digitais sincronizadas com os anuncios “Above-the-Line”,
incluindo publicidade em redes sociais, motores de busca e sites de viagens.

5.4.2.3.2 Website

Website

O conceito “Origem Original” sugere uma nova abordagem que visa aplicar o conceito num novo
website para a regido.

DESIGN E ESTETICA:

Paleta de Cores “ORIGEM ORIGINAL”

« Utilize cores que reflitam a paisagem, a arquitetura e a cultura locais. Cor vermelha, azul, verde e roxo
irdo diferenciar as sub-regioes, mas uni-las na identidade do territério.

Elementos Graficos Inspirados na Cultura

* Integre elementos graficos inspirados na arquitetura, azulejos, artesanato e outros aspetos culturais
da regido.

Fotografias Auténticas e Locais:

* Destaque fotografias auténticas da regido, mostrando paisagens, comunidades locais e experiéncias
culturais.

CONTEUDO:

Estimular as Historias Locais Auténticas:

« Histérias envolventes sobre a origem e a evolugdo de diferentes dreas da regido (destaque para

personalidades locais e suas contribuigdes para a regido).
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Guias Culturais e Historicos:
* Guias detalhados que exploram a cultura, a historia e as tradigdes da regido, proporcionando uma
vis@o mais profunda para os visitantes.

Entrevistas e Testemunhos Locais:
* Entrevistas com residentes locais, empresdrios e artistas, que podem compartilhar as suas
experiéncias e perspetivas sobre a autenticidade, e unicidade, da regido.

NAVEGAGAO E USABILIDADE:

Mapas Interativos e Rotas Turisticas:
*Integrar mapas interativos que destacam rotas turisticas auténticas, pontos de interesse e
experiéncias Unicas na regido.

Experiéncias Virtuais 360°:
« Oferecer experiéncias virtuais 360° que permitem aos visitantes explorar locais auténticos antes
mesmo de chegarem fisicamente & regido.

Ferramentas de Planejamento de Viagem Personalizadas:
« Desenvolver ferramentas interativas que ajudem os visitantes a planear itinerdrios personalizados
com base nas suas preferéncias.

TECNOLOGIA INOVADORA:

Inteligéncia Artificial para Recomendagdes Personalizadas:
 Implementacdo de sistemas de inteligéncia artificial que aprendem as preferéncias dos utilizadores e
oferecem recomendacgodes personalizadas para explorar a regido.

Realidade Aumentada para Exploragdo Virtual:
* Explorar o uso de realidade aumentada para proporcionar aos utilizadores uma experiéncia de
exploragdo virtual dos seus pontos de interesse.

RESPONSABILIDADE E SUSTENTABILIDADE:

Compromisso com a Sustentabilidade:
 Destaque iniciativas locais sustentdveis e praticas ambientais, demonstrando o compromisso da
regido com a preservagdo do meio ambiente.

Promogdo de Produtos Locais:

 Apoiar a economia local promovendo produtos artesanais, produtos alimentares locais e empresas
sustentdveis na regido.

* Incorporar a promogdo dos produtos locais para atrair visitantes interessados em explorar a riqueza
cultural e histérica da regido do Porto e Norte de Portugal.
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5.4.2.3.3 "Visit Porto e Norte de Portugal”

O desenvolvimento de uma App para a regido do Porto e Norte de Portugal vem proporcionar uma
experiéncia Unica e abrangente para os visitantes. Descrevemos algumas funcionalidades que podem
ser incorporadas para que assim se otimize a sua utilizagdo:

1. Guia de Destinos:
¢ Informacgodes detalhadas sobre destinos turisticos na regido, incluindo atragdes, eventos, restaurantes,
hotéis e atividades culturais.

2. Roteiros Personalizados:
* Recurso para criar roteiros personalizados com base nos interesses do utilizador, sugerindo itinerdrios
otimizados para explorar a regido.

3. Mapas Interativos:
* Mapas interativos que mostram pontos turisticos, servigos essenciais (hospitais, postos de
combustivel, carregadores elétricos), transporte publico e rotas sugeridas.

4. Agenda de Eventos:
 Calenddrio abrangente de eventos locais, festivais, exposi¢cdes e atividades culturais na regido.

5. Promocgodes e Descontos integrados com o Cartdo “NORTE™:
« Ofertas especiais e descontos em restaurantes, hotéis e atragdes, incentivando a participagdo dos
usudrios em experiéncias locais.

6. Experiéncias Exclusivas:
 Destaque experiéncias Unicas na regido, como tours temdticos, degustacdes de alimentos, workshops
culturais e eventos especiais.

7. Informacgdes de Transporte:
* Hordrios de transporte publico, informagdes sobre tdxis, aluguer de viaturas e opg¢des de partilha de
viagens para facilitar a mobilidade na regido.

8. Notificagcdes em Tempo Real:
* Notificagdes sobre eventos especiais, condigcdes meteorolégicas, alertas de trafego e informagoes
Uteis para os utilizadores.

9. Tradugdo e Informagdes Multilingues:
* Recurso de tradugdo para diferentes idiomas e informagdes em vdrios idiomas para servir uma
audiéncia internacional.

10. Feedback e Avaliagoes “Rede Social’:
» Médulo de avaliagdes e comentdrios para que os utilizadores possam partilhar as suas experiéncias e
avaliar servigos locais.

11. Integragcdo com Redes Sociais:
» Capacidade de partilhar atividades, fotos e avaliagdes nas redes sociais diretamente pela aplicagdo.

12. Sistema de Reservas:

* Facilidade para os utilizadores realizarem reservas em hotéis, restaurantes, excursoes e eventos
diretamente pela aplicagdo.
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13. Acesso a Informagdes Locais de Emergéncia:
* NUmeros de emergéncia locais, informagoes de saude e servigos de emergéncia disponiveis na regido.

14. Programa de Fidelidade:
« Sistema de pontos ou descontos para incentivar a fidelizagdo dos utilizadores & App.

A criagcdo de uma App “Visit Porto e Norte de Portugal” é uma oportunidade para agregar contetdos
de toda a regido na “palma da mdo”, tornando a interagdo do visitante com a regido mais fdcil e mais
intuitiva, permitindo uma dimensdo holistica do territério.

A App é uma oportunidade para o TPNP contactar diretamente cada visitante, permitindo uma
interacgdo rica de informagdo, nomeadamente aprofundando:

» O conhecimento sobre as preferéncias dos visitantes;
* A possibilidade de obter o grau de satisfagdo dos Clientes com cada experiéncia e sub-
regido, e também o grau de satisfacdo através da metodologia NPS (Net Promoter Score).

Portanto, é fundamental transmitir aos visitantes que descarregar a App nos seus aplicativos moveis
€ uma grande vantagem. Para isso, deverdo ser concebidos flyers com QR Code para descarregar
a App, que deverdo ser distribuidos da seguinte forma:

* Entrega aos visitantes & chegada dos véos no Aeroporto Francisco Sa Carneiro (Porto);
* Entrega aos visitantes a chegada dos comboios na Espagdo de Campanha (Porto);

* Entrega aos visitantes & chegada no Terminal de Cruzeiros do Porto de Leixoes;

* Disponibilizag@o em todas as unidades hoteleiras da TPNP no check in;

* Disponibilizacdo nos Restaurantes da regido do TPNP.
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6. Medicdo e Avaliacao de Desempenho
6.1. Indicadores-Chave de Desempenho (KPI)

6.1.1 OFFLINE:

* Taxa de Ocupacdo (hotelaria).

» Taxa de sazonalidade.

» Gasto médio por turista.

» Andlise de Retorno Sobre Investimento (ROI): Avaliar o impacto das campanhas ATL no turismo.
« Inquéritos de Feedback: Realizar inquéritos para entender a eficdcia das campanhas e ajustar
estratégias conforme necessdrio.

Satisfagdo dos Visitantes (NPS — Net Promoter Score)_ questiondrio na app, por exemplo.

Millestones de Avaliagdo Continua

REDES SOCIAIS

*Numero seguidores das redes sociais, nUmero de downloads da App. Utilizagcdo dos servigos da App,
taxa de conversdo.

*Numero de mengodes e tags de seguidores.

*Taxa de share, medir a percentagem de seguidores que partilham os posts das redes sociais.

APP “VISIT PORTO E NORTE DE PORTUGAL”

1. Numero de Downloads da app:
» Medir o alcance inicial da aplicagdo.

2. Taxa de Reteng¢do de Utilizadores:
* Avaliar quantos utilizadores continuam a usar a aplicagdo apds o download inicial.

3. Niveis Engagement do Utilizador:

» Medir a frequéncia e a profundidade da interagdo dos users com a aplicagdo (nUmero de sessdes,
tempo gasto, pdginas visitadas).

4. Numero de reservas agendadas através da app;

5. Avdliagoes e Comentdarios dos Utilizadores:

 Monitorizar feedbacks positivos e negativos dos users para avaliar a satisfagdo e identificar dreas de
melhoria.

6. NUmero de Utilizadores Ativos Mensais/Anuais:
* Indicar o numero de users que estdo regularmente envolvidos com a aplicagdo.

7. Taxa de Conversdo de Downloads para Ativagdo:
« Avaliar quantos users descarregaram a aplicagdo e quantos a utilizaram.
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WEBSITE

1.Tempo na Pdgina:
» Medir o tempo médio que os usudrios passam numa pdgina especifica.

2.Numero de Paginas por Sessdo:
¢ Indicar a média de pdaginas que um usudrio visualiza durante uma Unica sessdo.

3. Taxa de Conversdo:

* Rastreia a porcentagem de visitantes que realizam agdes desejadas, como preenchimento de
formuldrios, inscricdes ou compras.
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7. Cronograma / Macroplano

1. Comunicagdo do Plano de MKT *

2. Acgoes de Comunicagdo

OFFLINE %*

Livro Origem Original *

Eventos Origens de Norte *

Marca Produtos Porto e Norte

Kit comunicagdo Origem e Original

Cartdo Norte

Campanhas Restauragdo Marca Produtos Porto e Norte

* k| ¥ ¥ *

Presenca em Feiras Nacionais e Internacionais

Evento + Originalidade na Origem * *

*

* ¥ * *
*

* ¥ % *
* *

* ¥ ¥ *
* *

* ¥ ¥ *
* *

* ¥ ¥ *

Ativagdo de Marca

Kit Comunicag¢do Patrocinio %*

ONLINE

Redes Sociais (nova comunicagdo de marca) *

*

Campanhas de marca digital integradas

Webiste *

3. App Visit Porto e Norte

Apresentacdo da App / Evento de Langamento *

Divulgagdo da App feiras nacionais a internacionais *

Ativacdo de Marca * * * * * *

4. Comunicagdo Publicitaria

Cinema e Televisdo

Publicidade em Revistas Especializadas HT %* * *

*

Campanhas Publicidade Exterior * *

Publicidade em Eventos Culturais e Desportivos * * %*
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8. Compromisso com a Sustentabilidade
e Preservacao Cultural

O Turismo do Porto e Norte de Portugal usufrui de um vasto conjunto de ativos (“equities”) que
perfazem um todo de riqueza social, cultural e natural. Essa diversidade, preservada ao longo da sua
historia, proporciona hoje, a quem visita e a quem é visitado, um elevado valor econdmico efetivo e
potencial. Ora, s6 através do empenho de todos na preservacgdo deste legado é possivel transportar
para as futuras geragdes a riqueza deste espalio.

Estando convictos que a melhor forma de o ser humano conhecer o seu planeta — a casa onde
habita — é vigjar, as regides visitadas tém a obrigagdo de procurar, a todo o momento, pautar-se pela
preservagdo cultural e ambiental, contribuindo para um futuro sustentavel.

O TPNP estd comprometido com a preservacgdo do espdlio da sua regido tornando este um destino
sustentdvel.

Neste sentido, o TPNP inscreve, na sua visdo sobre sustentabilidade o seguinte compromisso de Turismo
Responsdvel e Sustentavel:

“Mais do que um desafio, € o caminho”. A promessa tem como propdsito o de posicionar Portugal
como um dos destinos turisticos mais competitivos, seguros e sustentdveis do mundo através de
um desenvolvimento econémico, social e ambiental em todo o territério.

Observatoério do Turismo Sustentdavel no TPNP

O Observatoério de Turismo Sustentdvel, fundado em 25 de maio de 2022, é uma iniciativa inovadora
resultante da colaboragdo entre a Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal, o
Turismo de Portugal (TdP) e o CITUR — Centro de Investigagdo, Desenvolvimento e Inovagdo em
Turismo. Com a miss&o de monitorizar e impulsionar a evolugdo do destino, a entidade procura, ndo
apenas fortalecer a industria turistica, mas também desempenhar um papel crucial na redugdo das
disparidades regionais.

No presente plano, é assumido pelo TPNP o compromisso de que todas as agdes nele contidas e
enunciadas obedecem & visdo de Sustentabilidade e Preservac¢do Cultural contidas na sua visdo.
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