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Criação do produto turístico do Rio Minho 
navegável 

2. Construção do plano de ação do producto turístico 

2.1. Seleção de fornecedores 
Contatámos con todas as empresas que trabalham no Rio Minho: 

EMPRESA PORTOS DE EMBARǪUE ATIVIDADE 

Rio Minho en barco Tui / Valença Barco tradicional 

OlaVida Vilanova de Cerveira Barco/caiaque/donut 

Melgaço White Water Melgaço Rafting/canoa-raft 

Arrepions Arbo Rafting/caiaque/hidrospeed 

Vaguada Aventura Arbo 
Rafting/canoa- 

raft/hidrospeed/caiaque 

Verde Azul Tui Caiaque/paddle/rafting 

Tamuxe kayak Tui/Valença/O Rosal Caiaque/paddle 

Melgaço Radical Melgaço Rafting/canyoning 

Ruta Aventura Melgaço Caiaque/rafting 

Minho Extreme Valença/Vilanova de Cerveira Motos de agua 

Alecrin Aventuras Valença/Tui Caiaque, birdwatching 

Diverminho Caminha Canoa, paddle, wing foil 

 

Também se contatou a empresa que gere o transporte de peregrinos que fazem o Caminho 
Português pela costa, desde a parte portuguesa (Caminha) até à costa galega (A Guarda). Não 
considerámos incluí-la por se tratar apenas de um serviço sem valor acrescentado. O 
deslocamento é feito de lancha e tiveram enormes dificuldades em manter o serviço em 
funcionamento. 
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2.2. Cálculo de orçamentos e condições gerais 
Foram definidos dois pacotes segmentados principalmente pelo tipo de cliente: 

1. Cliente empresarial 

2. Perfil de público ecoturista 

 

Dentro desses pacotes, o preço final dependerá sempre de múltiplas variáveis: 

a. Número de pessoas – não será o mesmo um grupo numeroso que um grupo pequeno. 
Na nossa proposta, haverá grupos de 2 a 50 pessoas, pelo que será necessário detalhar 
os preços. 

b. Os preços também serão diferenciados por temporada: alta, baixa ou média, e pelo 
nível de disponibilidade. Além disso, muitos hotéis não têm um preço fixo para grupos; 
tal como as companhias aéreas, praticam preços dinàmicos que dependem do nível de 
procura ou taxa de ocupação. 

c. Nível de poder de compra – poderão ser feitos upgrades em função do grau de 
exigência do cliente/turista. A região dispõe de recursos turísticos adequados, como 
restaurantes de alta gama e hotéis boutique. 

 

Resumindo, não será fácil definir um preço fixo para cada pacote. Haverá um preço de 
referência que servirá de base. 

Quanto às condições de contratação, cada agência/Tour Operador terá as suas próprias, 
sempre dentro da legislação em vigor.  

Alguns exemplos poderão ser: 

Reserva e condições 

Cancelamento gratuito: até X dias antes do evento. 

Para reservar: 

Efetua-se um pagamento de 30% do montante total e o restante X dias antes da realização da atividade. 

Política de cancelamento e despesas de gestão: 

O utilizador/consumidor pode, a qualquer momento, desistir dos serviços solicitados ou 
contratados, tendo em conta os seguintes prazos: 

▪ Se alguma vaga for cancelada com mais de 1 mês de antecedência, reembolsa-se 100% ou 
há possibilidade de alterar a data (sujeito a disponibilidade). 

▪ Entre 1 mês e 10 dias, perde-se os 30% pagos. 
▪ Menos de 10 dias, perde-se 100%. 
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NAVEGA EM EǪUIPA 

▪ RIO MINHO TEAM EXPERIENCE 
BUSINESS&NATURE 

PREMIUM 

Dia 1 Dia 2 Dia 3 Dia 4 Dia 5 

 

Reunião, 
training ou 

exposicição de 
resultados 

Reunião, 
training ou 

exposicição de 
resultados 

Reunião, 
training ou 

exposicição de 
resultados 

Check-out 

 Coffee break Coffee break Coffee break  
 Almoço Almoço Almoço  

Chegada ao 
hotel. 

Check-in 

Atividades de 
teambuilding 
no río despois 

de almoço. 
Rafteam 

Paseio em 
barco pelo Rio 
Minho ao por-

do-sol com 
aperitivo e 

música 

Kayak 
transfronteiriço 
pelo Río Minho 

 

Jantar Jantar Jantar 
prova de vino 

e jantar na 
adega 

 

 

PREMIUM 

Dia 1 Dia 2 Dia 3 

 Reunião, training 

ou exposicição de 

resultados 

Reunião, training 

ou exposicição de 

resultados 
 Coffee break Coffee break 
 Almoço 

Check-out 
Chegada ao 

hotel. 

Check-in 

Atividades de 

teambuilding no 

río: rafteam 
Jantar Jantar 

 

Produto dirigido a clientes empresariais com certo poder de compra. Também foi considerado 
um nível padrão para outros tipos de empresas. 
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▪ RIO MINHO ECO-EXPERIENCE 
Produto dirigido a grupos com interesse pela natureza, gastronomia e história. Este pack pode ser 
concebido para um público com alto poder de compra (premium) e para um público padrão. 

PREMIUM 

Dia 1 Dia 2 Dia 3 Dia 4 Dia 5 

 Birdwatching 
em kayak 

Kayak 
transfronteiriço Rafting Check-out 

 Almoço Almoço Almoço  

Chegada ao 
hotel. 

Check-in 

Paseio em 
barco ao 

atardecer com 
aperitivo e 

música 

Paseio em barco 
elétrico pelo Rio 
Minho. Rota das 

ilhas 

Paseio em 
bicicleta ou a pé 

pela ecovía 
 

Jantar Jantar Jantar Jantar  
 

PREMIUM 

Dia 1 Dia 2 Dia 3 

 Birdwatching em 
kayak  

 Almoço Kayak 
transfronteiriço 

Chegada ao 
hotel. 

Check-in 

Paseio em barco 
ao atardecer 

com aperitivo e 
música 

 

Jantar Jantar Jantar 
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2.3. Material promocional – mapa 
Para a promoção física em feiras e outros eventos de contratação, optou-se por um mapa 
informativo em que, de forma visual, o público-alvo (agências especializadas ou Tour 
Operadores) possa ver graficamente os recursos da zona e as atividades que nela se 
desenvolvem — neste caso, no Rio Minho. 

No verso, incluir-se-á: 

- 19 oitava – Capa com foto ilustrativa e logótipos 

- 29 oitava – Contracapa (com sites/QR do projeto e logótipos) 

- 39 e 49 oitavas – Informação sobre o que inclui cada pack: Eco-Experience e 
BusinessCNature 

- 59 e 69 oitavas – Apelo comercial: 7 razões para escolher cada um dos packs 

- 79 e 89 oitavas – Informação sobre reservas e preços aproximados (“desde” ou “a partir 
de”), podendo incluir um e-mail caso alguma empresa recetiva/incoming comercialize 
os packs. 

 
No outro lado do mapa foram indicados apenas os municípios que confinam com o Rio Minho, 
tanto na margem portuguesa como na margem galega, com o objetivo de mostrar visualmente 
onde se desenvolverá o produto (pack) turístico. Foram incluídos também Salceda de Caselas e 
Paredes de Coura. 
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À volta do mapa apresentam-se as legendas com o número correspondente: 

- Atividades no Rio Minho 

- Pontos de interesse (máximo de 4 por município) e pontos em comum (Caminho de 
Santiago ou adegas), categorizados com o respetivo número em natureza e história. 
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2.4. Distribuição do pacote ao consumidor 
Para maximizar o alcance e a venda dos dois pacotes turísticos, é fundamental diversificar os 
canais de distribuição. 

No setor turístico, existem vários canais de distribuição.  

2.4.1. Canais de Venta Direta (digitais): 
▪ Agências de viagem online: 

Através deste tipo de agências poderiam ser comercializados os diferentes pacotes, 
chegando ao consumidor final com uma boa segmentação da oferta e do conteúdo 
web. Ejemplo: DMC Galicia 

 

▪ Plataformas de Turismo e Viagens: 

- Integração em plataformas como Booking, Airbnb Experiences, GetYourGuide e 
Expedia. 

- Presença em webs especializadas em turismo sustetável, como 
soyecoturista.com/es 

 

▪ Redes Sociais asociadas a uma entidade: 

- Venda directa a través de links em RRSS, de acordo com o público ao que nos 
dirigimos utilizaremos uma ou outra: 

▪ Para Turismo MICE: Linkedin 

▪ Para EcoTurismo por ejemplo Instagram. 

- Campanhas pagas segmentadas para captar interessados em ecoturismo. 

- Colaboração com influencers e travel bloggers que promovam o pack. 

 

▪ Marketplaces de Turismo: 

- Publicação em plataformas como Atrápalo ou Destinia ou portais 
especializados/MarketPlace. 

- Clubes de produto especializados (Galicia Destino Sostible). 

  

http://www.soyecoturista.com/es
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2.4.2. Canais de Venda Indireta (físico/offline) 
Em relação à distribuição comercial através de canais de venda indireta o objetivo de chegar à 
origem do cliente objetivo a través de Tour Operadores ou Agências no destino do cliente. Isto 
facilita-nos a segmentação do público alvo e desta forma chegaremos mais facilmente a ele.  

Existem os seguintes canáis:  

 

• Operadores Turisticos Especializados nacionais e internacionais/Agências grossistas. 
Definição: empresas especializadas em desenhar, organizar e vender pacotes turísticos 
completos, que logo distribuem através de agências de viagens retalhista ou diretamente a 
certos tipos de clientes (como empresas ou grupos). Neste caso, o AECT através desta 
contratação, proporcionará toda a informação necessária para a elaboração dos seus packs. 

Funções de um tour operador: 

▪ Cria produtos turísticos: 

o Combina serviços como transporte, alojamento, excursões, seguros e guías 
turísticos num só pacote. 

o Exemplo: “3 noites em hotel + passeio em barco pelo Rio Minho + visita à adega 
+ traslado desde o aeroporto”. 

▪  

▪ Compra serviços em volume (hotéis, vôos, atividades, etc.): 

o Têm poder de negociação com fornecedores ao comprar em grandes 
quantidades. 

▪ Vende os seus produtos através de intermediários: 

o Não costuma vender diretamente ao cliente final. 

o Usa agências retalhistas ou plataformas online associadas. 

Tipos de tour operadores. Atualmente existe uma grande segmentação na turoperação por 
tanto será relativamente simples identificar os Tour Operadores que se ajusta com a oferta do 
destino que engloba Visit Rio Minho Plus: 

1. Tour Operadores especializados no Caminho de Santiago. São vários os municipios 
pelos que transcorre o Caminho de Santiago dentro de Visit Río Minho Plus (Valença, 
Tui, Viana do Castelo, Caminha, A Guarda e Oia). 

2. Tour Operadores Especializados em turismo de naturaleza e slow tourism. 

3. Tour Operadores especializados em Turismo MICE. Há feiras especializadas para 
localizar estes agentes. 

Alguns exemplos de tour operadores: TUI, Jet2Holidays, Travelplan, Catai ou Soltour. 
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• Agências minoristas incoming/recetivas. 
Cada vez surgem mais agências recetivas na região que poderiam comercializar os packs 
propostos. 

Definição de agência minorista: empresa que organiza e gere serviços turísticos para turistas 
que chegam a um destino concreto. Por tanto, recebe turistas no seu país ou região e oferece-
lhes experiências, atividades, alojamentos, transportes, etc., durante a sua estadia no destino. 

Funções de uma agência de viagens retalhista: 

1. Atende o turista à chegada ao destino. 

2. Oferece serviços turísticos locais, como: 

a. Excursões e visitas guiadas. 

b. Transferes de/para o aeroporto. 

c. Atividades culturais, de aventura ou de ecoturismo. 

d. Alojamento, restaurantes ou eventos. 

3. Por vezes trabalha diretamente com o turista ou em colaboração com operadores 
turísticos ou agências estrangeiras. 

Tipos de agências retalhistas: 

1. Agências do Caminho Português. Há cada vez mais agências no território que podem 
comercializar esta oferta. 

2. Agências de turismo MICE. Também conhecidas como DMC (Destination Management 
Company). São empresas especializadas na gestão de grupos e convenções, 
oferecendo serviços profissionais de logística, conceção de programas e atividades em 
destinos turísticos. 

3. Agências recetivas de turismo de natureza e ecoturismo. Existem agências 
especializadas neste tipo de turismo devido ao crescente interesse nos países do norte 
da Europa e nos Estados Unidos. 
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Esquema de distribuição turística e canais de venda: 

 
 

Diferenças entre operador turístico e agência de viagens retalhista: 

Características 
Operador Turístico 

(Agência Grossista) 

Agência Retalhista 

(Recetiva) 

Criar o pacote turístico Sim Não, apenas o vende 

Vende diretamente ao 
cliente 

Às vezes (embora 
não seja o habitual) 

Sim, ao público em geral 

Negocia com 
fornecedores 

Sim (hotéis, companhias 
aéreas, etc.) 

Não, costuma aceitar 
condições já definidas 

Relação principal 
Com fornecedores e agências 

retalhistas 
Com clientes finais 
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2.5. Formalização das reservas 
Através de operadores turísticos (TTOO) e agências especializadas incoming/recetivas. 

Apenas as agências de viagens grossistas e retalhistas podem comercializar pacotes que 
incluam alojamento. 

Por conseguinte, serão estas agências as responsáveis por formalizar as reservas. 

Exemplos de reservas e condições: 

▪ Reserva antecipada: 20% de desconto se reservares com um mês de antecedência. 

▪ Cancelamento gratuito: até 72 horas antes da data de chegada. 

▪ Medidas de sustentabilidade: utilização de materiais biodegradáveis e promoção de 
práticas respeitadoras do meio ambiente. 
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3. Plano de Recursos 

3.1. Promotores do Projeto 

3.2. Administrações locais (concelhos e câmaras municipais) 
A lista completa está no Anexo (Listagens). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3. Assistência técnica para o desenho do pacote turístico 
A empresa Bluscus desenvolveu com equipa própria o pacote turístico completo do Rio Minho 
Navegável. Com mais de 10 anos de experiência no setor náutico, participou noutros projetos 
regionais, nacionais e internacionais. 

Dados da empresa: 

▪ Nome: Bluscus Turismo Marinero 

▪ Nome da Empresa: Bluscus SLL 

▪ Morada: Playa América nº 14, 36370, Nigrán, Pontevedra (Espanha) 

▪ Telefone: +34 657 535 999 

▪ E-mail: info@bluscus.es 
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3.4. Empresas de transporte 
Para elaborar esta lista, foram inquiridas empresas de transporte privado, incluindo autocarros, 
carrinhas, táxis e comboios, em cada um dos concelhos do território. 

 

A lista completa está no Anexo (Listagens). 
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3.5. Agências de viagens 
Para elaborar esta lista, foram tidos em conta os diferentes públicos-alvo definidos 
anteriormente. Por conseguinte, existem agências que atendem clientes de ecoturismo, 
incluindo empresas ao longo do Caminho de Santiago. E existem também agências que operam 
no setor do turismo MICE (Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions). 

 

A lista completa está no Anexo (Listagens). 
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3.6. Guias turísticos 
Profissionais acreditados que acompanham os visitantes, oferecendo informações culturais, 
históricas e práticas sobre o destino. Devem possuir formação específica e, em muitos casos, 
estar registados oficialmente. 

 

A lista completa está no Anexo (Listagens). 
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3.7. Equipamentos culturais 
Documentação enviada aos municípios. Estes espaços constituem pontos de interesse 
cultural e histórico que reforçam a atratividade turística do território, permitindo a valorização e 
interpretação do património local. 

 

Estão listados no mapa previamente validado pelos gestores de projeto. 
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3.8. Património imaterial 
Ao longo da história, o Rio Minho tem sido uma fronteira natural onde tanto a margem norte 
(Galiza) como a margem sul (Portugal) partilharam e trocaram vivências. Tudo isto gerou um 
vasto património material e imaterial. No que respeita ao imaterial, destacam-se: 

3.8.1. Saberes tradicionais da pesca fluvial 
- Pesca artesanal com redes tradicionais, como as pesqueiras ou o banco. 

- Técnicas de pesca do salmão e da enguia, profundamente enraizadas no Alto Minho. 

3.8.2. Tradições ligadas à navegação 
- Embarcações fluviais tradicionais: carocho (barco anguleiro) e barcas do Rio Minho. 

3.8.3. Gastronomia tradicional raiana 
- Receitas e técnicas culinárias herdadas, como fumados, guisados e conservas: 

- Pratos ligados a produtos do rio (formas de preparação da lampreia). 

- Festa da Lampreia ou do Mexilhão. 

 

3.8.4. Mitos, lendas e crenças 
- Crenças no poder curativo ou espiritual do Rio Minho. 

 

3.8.5. 2.8.5. Ofícios tradicionais 
- Cestaria, olaria, curtimenta de couro, linho e carpintaria naval (carpinteiros de ribeira). 

Tudo isto pode também fazer parte da experiência turística integrada nas rotas 
propostas. 
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3.9. Alojamentos 
Vários critérios foram tidos em conta na seleção dos hotéis: 

- Avaliações dos estabelecimentos e reputação online 

- Número de quartos 

- Outros serviços disponíveis na propriedade: salas de reunião, spa, etc. 

- Alinhamento com o perfil do turista-alvo. 

 

A lista completa está no Anexo (Listagens). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



Criação do produto turístico náutico 
 

Página 22 de 54 

 

3.10. Restaurantes 
Vários critérios foram tidos em conta na seleção dos restaurantes: 

- Avaliações dos estabelecimentos e reputação online 

- Capacidade de clientes 

- Alinhamento com o perfil do turista-alvo 

 

A lista completa está no Anexo (Listagens). 
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3.11. Postos de turismo 
 

 

A lista completa está no Anexo (Listagens). 
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4. Plano Comercial e de Marketing 

4.1. Produto 
O produto turístico que será comercializado consiste em 4 pacotes, diferenciados segundo: 

▪ Duração: número de dias/noites (de 1 a 5 dias) 

▪ Preço: standard / premium 

▪ Público-alvo: 

o Grupos especializados: caminho, natureza e ecoturismo 

o Turismo MICE: empresas (incentivos / teambuilding), congressos e eventos 

 

O produto do Pack Eco-Experience será composto por: 

1. Alojamento: opções em casas rurais ou eco-lodges 

2. Atividades na Natureza – Ecoturismo: 

a. Passeio de caiaque (2-3 horas) 

b. Passeio de barco pelo Rio Minho 

3. Gastronomia local: almoço e jantar 

4. Extras: caso seja necessário, transfers, serviços para animais de estimação, etc. 
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O produto do Pack Business&Nature será composto por: 

1. Alojamento: hotel de 4*/5* ou boutique hotel com salas de reuniões totalmente 
equipadas 

2. Espaços de trabalho 

3. Atividades de teambuilding ou experiências de incentivo: 

- Rafting / Rafteam 

- Competição de caiaque 

4. Gastronomia corporativa 

5. Serviços complementares: transfers, coordenação e material corporativo 
personalizado. 
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4.2. Preço 

Será difícil fixar um preço fechado, pois dependerá da época do ano, da disponibilidade do 
alojamento e do tamanho do grupo. 

Muitos dos hotéis e alojamentos rurais com os quais entrámos em contacto têm preços 
dinàmicos, sendo necessário chegar a acordos individuais com cada um dos selecionados. 

Forom contactados mais de 50 alojamentos e recebemos cotações dos seguintes: 

- Hotel Boega (Vilanova de Cerveira) 

- Rinoterra Minho (Caminha) 

- Lima Escape (Viana do Castelo) 

- Feel Viana (Viana do Castelo) 

- Aloia Nature (Tui) 

De outros recebemos resposta, mas não trabalham com preços fixos para grupos. No que diz 
respeito aos restaurantes, verificou-se a mesma situação. Foram recebidos menus para grupos 
dos seguintes estabelecimentos: 

- Parador de Tui 

- Casa das Velhas (Vilanova de Cerveira) 

Relativamente às atividades no Rio Minho, recebemos tarifas de todas as empresas turísticas 
que lá operam. 

 

4.3. Distribução 
Dentro da distribuição no setor turístico existem duas formas de distribuição. 

4.3.1. Canais de Venda Direta 
Neste caso o cliente final (turista) pode compra diretamente o produto turístico proposto. A 
continuação enumeramos alguns exemplos: 

• Agências de viagem online: 

Através deste tipo de agências poderiam ser comercializados os diferentes pacotes, chegando 
ao consumidor final com uma boa segmentação da oferta e do conteúdo web. Ejemplo: DMC 
Galicia. 

• Plataformas de Turismo e Viagens: 

Integração em plataformas como Booking, Airbnb Experiences, GetYourGuide y Expedia. 

Presença em webs especializadas em turismo sustetável, como soyecoturista.com/es 

• Redes Sociais asociadas a uma entidade: 

- Venda directa a través de links em RRSS, de acordo com o público ao que nos 
dirigimos utilizaremos uma ou outra: 

▪ Para Turismo MICE: Linkedin 

▪ Para EcoTurismo por ejemplo Instagram. 

- Campanhas pagas segmentadas para captar interessados em ecoturismo. 
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- Colaboração com influencers e travel bloggers que promovam o pack. 

• Marketplaces de Turismo: 

- Publicação em plataformas como Atrápalo ou Destinia ou portais 
especializados/MarketPlace. 

- Clubes de produto especializados (Galicia Destino Sostible). 

 

4.3.2. Canais de Venda Indireta 
São os canais B2B. Propõe-se uma distribuição através de canais de venda indireta, com o 
objetivo é  chegar à origem do cliente-alvo. Esta estratégia facilita a segmentação do público, 
permitindo alcançá-lo de forma mais eficaz. Assim, define-se a seguinte abordagem: 

• Colaboração com operadores turísticos internacionais (TTOO especializados): 

▪ TTOO Caminho de Santiago: são vários os municípios por onde passa o Caminho de 
Santiago dentro do Visit Rio Minho Plus (Valença, Tui, Viana do Castelo, Caminha, A 
Guarda e Oia). Oferecem-se os pacotes “Experiência Rio Minho” a estes TTOO, para 
que os seus clientes possam usufruir destes serviços durante a estadia. 
Dependendo do tipo e da nacionalidade do cliente, as reservas são geralmente 
feitas com muita antecedência (6 meses a 1 ano). 

▪ TTOO Natureza 

▪ TTOO MICE 

• Agências incoming/recetivas: 

▪ Agências Caminho 

▪ Agências MICE 

▪ Agências Natureza 

• Portais especializados / Marketplaces: 

▪ Galicia Destino Sostible 

▪ Clubes de produto 

Além disso, os produtos devem estar disponíveis nos seguintes pontos de informação física: 

Postos de turismo locais 

▪ Pontos de informação em estações de comboio e autocarros. 

▪ Acordos com alojamentos e restaurantes. 
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4.4. Comunicação 
Vamos definir a estratégia de comunicação dos dois pacotes propostos. O plano de ação será 
resumido noutro ponto dentro do plano de comunicação. 

A comunicação dos pacotes turísticos do Rio Minho é essencial para captar a atenção de 
turistas nacionais e internacionais. A estratégia deve combinar meios digitais e presenciais 
para maximizar o alcance. 

Será fundamental uma boa segmentação do público-alvo: turismo de natureza, ecoturismo, 
slow tourism e MICE. 

Devem considerar-se vários aspetos: 

1. Mensagem ou claim (mensagem que resume, numa frase simples e assertiva, as 
qualidades e valores do produto, com o objetivo de captar a atenção e despertar o 
interesse do público). Dependendo do canal e do público, a mensagem deve ser 
cuidadosamente escolhida. 

Exemplos: 

• “Vive a experiência Rio Minho: natureza, aventura e sustentabilidade num só pack”. 

• “Eco-Experiência no Rio Minho: conecta-te com o natural”. 

• “Team building com essência natural: conecta, cria e desfruta”. 

• “Rio Minho MICE: une trabalho e natureza num só lugar.” 

A mensagem deve transmitir a autenticidade da experiência, destacando o valor natural e o 
compromisso com o turismo sustentável. 

 

4.4.1. Canais de comunicação: 
a. Comunicação digital: 

• Redes Sociais: cada rede social dirigirá a um público diferente. Pode ser realizada 
uma campanha com influencers ou microinfluencers para ampliar o alcance do 
conteúdo. 

Instagram e Facebook: dirigidos a públicos entre os 35 e os 70 anos. 

- Publicações visuais com fotos e vídeos das experiências. 

- Reels e Stories com testemunhos de turistas  

- Utilização de hashtags como #EcoExperienceRioMinho #NatureMICE 
#AventuraMinho. 

- Concursos e sorteios para gerar interação. 

YouTube: 

- Blogues de experiências completas. 

- Resumos curtos sobre as experiências no Rio Minho. 

Podcasts: 

- Uma tendência em crescimento com grande potencial para segmentar o 
tipo de cliente. 
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• Página Web Oficial (AECT): 

- Não será um portal de vendas, mais sim de informação e inspiração. O 
ideal é que reúna todos os fornecedores das experiências. 

- Landing pages dedicadas a cada pacote (Eco-Experience e MICE). 

- Galerias de fotos e vídeos. 

- Calendário de publicações no blogue com artigos sobre natureza, 
sustentabilidade e experiências pessoais. 

• Email Marketing: 

- Boletins mensais: atualizações sobre promoções e novas atividades. 

- Campanhas segmentadas: de acordo com o perfil do turista (natureza, 
MICE, familiar, etc.). 

- E-mails de acompanhamento: após a experiência, para recolher 
testemunhos e fidelizar o cliente. 

 

b. Comunicação Tradicional: 

• Publicidade em meios nacionais e internacionais: 

- Anúncios em jornais e revistas turísticas da Galiza e do norte de 
Portugal. 

- Reportagens em revistas de ecoturismo e turismo empresarial. 

• Rádio e Televisão: 

- Colaboração com programas turísticos nacionais e internacionais para 
promover as experiências. 

- Spots publicitários curtos destacando as principais experiências. 

 

c. Relações Públicas e Colaborações: 

• Participação em eventos setoriais e feiras de turismo: 

- Stand próprio em feiras nacionais e internacionais (BTL Lisboa, FITUR 
Madrid, WTM Londres). 

• Colaborações institucionais: 

- Parcerias com postos de turismo e entidades ambientais. Portais como 
SoyEcoturismo e Galicia MICE, entre outros. 

 

• Comunicados e conferências de imprensa: 

- Divulgação do impacto positivo do turismo sustentável na região. 

- Apresentação de novidades e experiências especiais. 

 

d. Comunicação direta com o cliente: 
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• Atendimento Telefónico e em Pontos de Informação: 

- Agentes capacitados para fornecer informação completa e esclarecer 
dúvidas. 

- Folhetos físicos disponíveis em postos de turismo e alojamentos. 

 

4.5. Estratégias de Promoção Específicas: 
 

a) Ofertas e Promoções: 

- Early Bird: desconto por reserva antecipada. 

b) Campanhas Temáticas (dirigidas fora da época de verão): 

- “Vive o outono no Rio Minho”: com ofertas em época baixa. 

- “Escapadelas de fim de semana”: pacotes para relaxar e desfrutar da natureza. 

c) Medição de Impacto: 

- Análise do alcance nas redes sociais: métricas de interação e conversões. 

- Acompanhamento das vendas por canal: para identificar o mais eficaz. 

- Inquéritos de satisfação: para conhecer a perceção e melhorar a oferta. 

 

  



Criação do produto turístico náutico 
 

Página 31 de 54 

 

5. Plano Financeiro 
Para o plano financeiro relacionado com os produtos propostos, foram realizadas várias 
simulações de grupos apresentadas a seguir, nas quais se indica o preço por cliente de acordo 
com o número de participantes no grupo. 

 

Exemplo 1: 

SOLICITUDE BUSINESS & NATURE 

Tipo de empresa Tecnológica alemã 

Nº pesoas 15-20 pessoas 

Duração da Estadia 3 dias - 2 noites 

Data De 19 a 22 de maio de 2026 

Estadia com pequeno almoço incluido Boega 

Salas de reuniões Boega 

Atividades Rafteam 

 

ITINERARIO - Business&Nature 

Premium 

Dia 1 Dia 2 Dia 3 

-- Reunião Check-out 

 

-- 

 

Coffee break 

Transporte desde Vilanova 
de Cerveira 

Transporte até Vilanova de 
Cerveira 

Comida en Arbo o Melgaço -- 

 

Chegada ao hotel Boega. 
Check-in 

Atividades de teambuilding 
Rafteam 

 

-- 

Jantar no restaurante do 
hotel (Peregrino) 

 

Jantar na Casa das Velhas 

 

-- 
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Exemplo 2: 

SOLICITUDE ECO EXPERIENCE RIO MINHO 

Cliente TTOO especializado Ecoturismo Premium 

Nº Pessoas Grupo 10 pessoas 

Motivo da viagem Interessados pela natureza e a gastronomia 

Duração 3 dias - 2 noites 

Data: abr-26 

Nacionalidade Americana 

 

Atividades 

Ecoturismo: caiaque birdwatching e passeio de barco ao pôr do 
sol no Rio Minho. Ruta en bicicleta pela Ecovía (deslocamento) 

Hotel Rinoterra (Caminha) 

Restaurantes 
Casa das Velhas (Vilanova de Cerveira), Parador de Tui, Lagar das 
Eiras (O Rosal) 

 

  

nº pessoas Hotel 
Sala 

Reunioes 
Coffee Break Almoço Jantar Atividades Transporte Coordenação  

15 95,00€ 350,00€ 10,00€ 45,00€ 50,00€ 45,00€ 400,00€   

     50,00€  600,00€   

       400,00 €   

 2.850,00€ 350,00€ 150,00€ 675,00€ 750,00€ 675,00€ 1.400,00€ 400,00€  

     750,00€     

TOTAL     1.500,00€    8.000,00€ 

TOTAL X 
PESSOA 

        533,33€ 
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ITINERARIO – Eco Experience Rio Minho 

Premium 

Dia 1 Dia 2 Dia 3 

-- Reunião Check-out 

-- Coffee break 
Transporte de Vilanova a 
Cerveira 

Transporte até Vilanova de 
Cerveira 

Almoço em Arbo ou 
Melgaço 

-- 

Chegada ao hotel Boega. 

Check-in 

Atividades de teambuilding: 
rafteam 

-- 

Jantar no restaurante del 
hotel (Peregrino) 

Jantar na Casa das Velhas -- 

 

nº pessoas Hotel Almoço Jantar Atividades Transporte 
Tour Leader / 

Guia 

10 160,00€ 40,00 € 45,00 € 30,00 € 300,00 € 150,00 € 

   50,00 € 20,00 € 450,00 € 150,00 € 

     300,00 €  

       

 3.200,00€ 400,00 € 450,00 € 300,00 € 1.050,00 € 300,00 € 

   500,00 € 200,00 €   

   G50,00 € 500,00 €   

       

TOTAL      6.400,00€ 

TOTAL X 
PESSOA 

     640,00€ 
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SOLICITUDE ECO EXPERIENCE RIO MINHO 

Cliente Grupo familiar nacional - 2 famílias com crianças e animais de estimação 

Nº Pessoas 6 pessoas 

Motivo da viagem Interessados pela natureza e gastronomia 

Duração 4 dias - 3 noites 

Data: 10/07/2026 

Nacionalidade Espanhola 

Atividades Ecoturismo: caiaque, passeio de barco ao pôr do sol no Rio Minho e paddle surf 

Hotel Aloia Nature (2 bungalows) 

Restaurantes Restaurante Casa da Pintora (O Rosal) 

 

ITINERARIO – Eco Experience Rio Minho 

Padrâo 

Dia 1 Dia 2 Dia 3 Dia 4 

 
Pequeno-almoço no 
bungalow 

 Check-out 

 
Passeio de barco de 
Tui a Valença 

Caiaque 
transfronterizo 
guiado desde 
Caldelas 

-- 

 
Almoço tipo 
piquenique 

Almoço no O Rosal 
(Restaurante Casa 
da Pintora) 

-- 

Chegada aos 
bungalows 

Roteiro de bicicleta 
pela Ecovía 

Passeio de barco 
elétrico pelo Rio 
Minho de Vilanova 
de Cerveira. Roteiro 
das ilhas 

-- 

Jantar livre no 
bungalow 

Jantar livre no 
bungalow 

Jantar libre no 
bungalow -- 
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nº pessoas Hotel Almoço Jantar Atividades Transporte 
Tour Leader / 

Guia 

6 280,00€ 36,00 €  20,00 € 300,00 € 150,00 € 

  25,00 €  15,00 € 450,00 € 150,00 € 

    25,00 € 300,00 €  

 840,00€ 108,00 €  120,00 €   

  50,00 €  90,00 € 1.050,00 € 300,00 € 

  158,00 €  150,00 €   

    120,00 €   

    480,00€   

TOTAL    1.320,00€  6.400,00€ 

TOTAL X 
PESSOA 

   220,00€  640,00€ 

 

  



Criação do produto turístico náutico 
 

Página 36 de 54 

 

6. Plano de comunicação  

6.1. Objetivos 
Consoante o tipo de público-alvo, os objetivos variam. Assim, classificam-se segundo o 
segmento turístico: 

 

• Objetivos – Cliente MICE: 

▪ Devem definir-se metas claras para posicionar o produto, atrair empresas e 
reforçar a marca do destino. 

▪ Dar a conhecer o pack MICE a empresas e instituições, aumentando o 
reconhecimento do produto junto do público corporativo (PME, multinacionais, 
associações, escolas de negócios, etc.). 

▪ Posicionar o Rio Minho como destino para eventos e experiências corporativas, 
associando-o a valores como sustentabilidade, desconexão, inspiração, 
produtividade e bem-estar laboral. 

▪ Promover parcerias com agências recetivas e operadores turísticos MICE, 
ampliando os canais de distribuição através de acordos com intermediários do 
setor. 

▪ Aumentar a procura e as reservas do pack, gerando leads, contactos e vendas 
concretas entre empresas. 

▪ Reforçar a marca turística do destino no segmento MICE, fazendo com que o Rio 
Minho seja percebido como um destino inovador, sustentável e atrativo para 
eventos e viagens de incentivo. 

▪ Medir e otimizar a eficácia do plano, avaliando quais os canais e mensagens que 
funcionam melhor para garantir uma melhoria contínua. 

 

• Objetivos cliente ecoturismo: 

▪ Deve centrar-se em atrair um público consciente, amante da natureza e que 
valorize a sustentabilidade. 

▪ Dar a conhecer o pack entre os públicos ligados ao ecoturismo, aumentando a 
visibilidade do produto nos mercados local, nacional e internacional 
interessados em natureza, sustentabilidade e experiências ativas. 

▪ Posicionar o Rio Minho como um destino de ecoturismo de referência, 
associando o território a valores de natureza, biodiversidade, sustentabilidade, 
cultura local e turismo responsável. 

▪ Conectar emocionalmente com o turista responsável, transmitindo uma 
experiência única que combina natureza, autenticidade e consciência 
ambiental. 

▪ Aumentar a conversão e as reservas do pack, transformando o interesse em 
vendas, gerando confiança e desejo de viver a experiência. 
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▪ Estabelecer parcerias com agências recetivas, operadores turísticos 
especializados e alojamentos ecológicos, ampliando a distribuição do pack 
através de profissionais do turismo sustentável. 

▪ Educar sobre o valor do ecoturismo e da sustentabilidade, sensibilizando o 
público para o impacto positivo do ecoturismo no território e na comunidade 
local. 

▪ Criar uma comunidade em torno do turismo sustentável, promovendo a 
fidelização e a interação com pessoas interessadas em experiências 
responsáveis. 

Avaliar o impacto do plano e melhorá-lo continuamente, medindo a eficácia das ações de 
comunicação para otimizar os resultados 
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6.2. Público-Alvo 
Também se classificam os públicos-alvo segundo o segmento: 

 

• PÚBLICO MICE 

1. Empresas (Pequenas, Médias e Grandes): 

- Departamentos de vendas, marketing, recursos humanos ou direção que 
procuram melhorar dinàmicas internas. 

- Argumento de venda: combina formação, lazer, desconexão e 
sustentabilidade. 

2. Grupos de mentoring/coaching e formação empresarial: 

- Consultores ou formadores que organizam retiros de liderança, gestão 
emocional ou trabalho em equipa. 

- Argumento de venda: o ambiente natural facilita a reflexão e promove a 
prática de competências interpessoais. 

3. Profissionais da saúde ou bem-estar laboral: 

- Empresas que promovem o bem-estar mental dos colaboradores através de 
experiências em ambientes relaxantes. 

- Argumento de venda: atividades como navegar em grupo ou o contacto com 
a natureza têm um impacto positivo comprovado na saúde emocional. 

4. Associações Profissionais, ONGs e Cooperativas: 

- Grupos que trabalham em rede, em projetos sociais ou ambientais, e que 
pretendem fortalecer a coesão interna. 

- Argumento de venda: o componente sustentável e a ligação com a natureza 
são os principais atrativos. 

5. Empresas Internacionais (Turismo Corporativo Transfronteiriço): 

- Graças à localização do Rio Minho entre a Galiza e o norte de Portugal, é 
ideal para grupos internacionais que procuram algo único na Europa. 

- Argumento de venda: pode ser oferecido em espanhol, português ou inglês 
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• PÚBLICO ECOTURISTA 

1. Ecoturistas nacionais e internacionais 

1.1. Pessoas interessadas na natureza, biodiversidade e viagens responsáveis. 

1.2. Procedência: 

- Nacional (Espanha/Portugal): turismo interno e urbano que procura 
desconexão. 

- Internacional: sobretudo mercados europeus como Alemanha, França, 
Países Baixos, Reino Unido e países nórdicos. 

2. Viajantes ativos e amantes de atividades ao ar livre  

2.1. Pessoas que desejam conectar-se com a natureza e praticar atividades num ambiente 
seguro e natural.   

3. Pessoas com consciência ecológica e compromisso sustentável 

3.1. Turistas que priorizam o impacto positivo das suas viagens. 

3.2. Procuram alojamentos sustentáveis, consumo local, experiências autênticas e de 

baixo impacto ambiental.   

4. Casais ou grupos de amigos com valores ecológicos  

4.1. Procuram partilhar uma experiência diferente, saudável e com significado. 

4.2. Turismo *slow*, desconexão digital, bem-estar e ligação emocional com o ambiente. 

5. Famílias conscientes 

5.1. Pais e mães que querem educar os filhos no respeito pela natureza e desfrutar 
juntos de atividades ao ar livre.   

6. Grupos organizados (ONGs, associações, escolas de natureza, etc.)  

6.1. Viagens com propósito, transformadoras, experiências formativas, voluntariado 
ecológico e turismo regenerativo. 

6.2. Escolas ambientais, universidades, grupos de caminhadas, associações juvenis ou de 
seniores.   

7. Turistas seniores ativos 

7.1. Idade: 60+ anos, com boa mobilidade e interesse pela natureza e cultura 
local. Procuram vivências tranquilas, autênticas e enriquecedora 
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6.3. Mensagem 
Para cada público será definida uma mensagem distinta. 

Para o público de ecoturismo, deve considerar-se que: 

▪ Procura experiências transformadoras e únicas, não turismo massificado. 

▪ Valoriza a autenticidade, o respeito ambiental e as culturas locais. 

▪ Está disposto a pagar mais por um serviço ético e sustentável. 

▪ Consome conteúdos digitais, especialmente redes sociais, blogues de viagens, 
documentários e recomendações. 

 

Mensagem sugerida: 

“Vive a natureza de uma forma diferente! 

Escolher o Pack Rio Minho Eco-Experience significa comprometer-te com o 
meio ambiente enquanto desfrutas de momentos inesquecíveis. 

Não percas esta experiência!” 

 

Para o público empresarial (MICE), deve considerar-se que: 

▪ Procura uma oferta que o faça sair da rotina. 

▪ Valoriza propostas que reforcem a comunicação interna. 

▪ Pretende recompensar ou motivar equipas. 

▪ Dá importància a experiências com impacto positivo e sustentável. 

▪ Prefere um ambiente natural que inspire coesão e partilha. 

 

Mensagem sugerida: 

“Torna o teu evento empresarial diferente! 

Escolher o Pack MICE no Rio Minho é optar por um evento inovador, inspirador 
e sustentável, onde a tua equipa se sentirá valorizada e motivada.” 
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6.4. Meios e Canais de Comunicação 

6.4.1. Canais Digitais (Próprios e Pagos): 
a. Website oficial (landing page informativa do pacote): 

▪ Deve incluir conteúdo profissional, visualmente apelativo e um formulário de contacto 
B2B (para ligação com turoperadores). 

▪ SEO otimizado para pesquisas como “experiências de team building no Rio Minho”, 
“viagens de incentivo no norte de Portugal” ou “ecoturismo no Rio Minho”. 

b. Email Marketing B2B: 

▪ Técnica de comunicação que utiliza o correio eletrónico para contactar clientes 
potenciais ou atuais. 

▪ Campanhas dirigidas a departamentos de recursos humanos, agências de eventos, 
turoperadores MICE, escolas de negócios e clubes de produto de ecoturismo e turismo 
responsável. 

c. Redes Sociais: LinkedIn: 

▪ Rede social profissional. 

▪ Publicações com storytelling, imagens e vídeos do ambiente natural. 

▪ Anúncios segmentados para responsáveis de empresas, agências de eventos, 
consultores de formação, coaching, ecoturismo e slow tourism. 

▪ Canal ideal para contactar diretamente decisores-chave através de mensagens 
personalizadas. 

d. Vídeo Marketing: 

▪ Clips curtos da experiência: navegação em grupo, atividades, testemunhos de equipas. 

▪ Podem ser utilizados em vários canais como website, LinkedIn, YouTube ou feiras 
virtuais. 

e. Podcast: 

▪ Canal que mais tem crescido. 

▪ Requer maior dedicação de tempo, mas tem como vantagem a elevada eficácia na 
segmentação do público-alvo. 
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6.4.2. Meios de Comunicação Tradicionais e Especializados: 
a. Revistas e portais especializados em turismo MICE/eventos e Ecoturismo/turismo 

de natureza: 

▪ Exemplos: Grupo Eventoplus, Hosteltur, Viajar ou National Geographic. 

▪ Inserção de publirreportagens ou comunicados de imprensa. 

 

b. b. Rádio local/regional (como suporte complementar): 

▪ Especialmente em campanhas de promoção no norte de Espanha e no norte de 
Portugal. 

▪ Exemplos: Fugas (reportagem de turismo do jornal Público, em Portugal) ou Yes 
(reportagens de turismo do jornal galego La Voz de Galicia). 

 

6.4.3. Marketing Direto e Relações Públicas: 
a. Feiras de Turismo e Eventos Empresariais: 

▪ Presença em feiras como Fairway, INTUR, BTL (Lisboa), World Travel Market 
(Londres), Biocultura (Madrid), Fitur (Madrid), IBTM World (Barcelona), ITB (Berlim), 
Meet&Com ou eventos de networking das Càmaras de Comércio. 

▪ Nessas feiras realizam-se bolsas de contratação B2B, onde será útil todo o material 
promocional — mapa, dossiês e cartões com código QR. 

 

6.4.4. Influenciadores e Embaixadores Profissionais: 
▪ Influencers especializados, microinfluencers ou criadores de conteúdo nas áreas de 

liderança, empresa, bem-estar corporativo, slow tourism, ecoturismo ou turismo 
responsável. 

▪ Este tipo de canal é direto e permite segmentar eficazmente o mercado-alvo do 
produto turístico. 

 

6.4.5. Publicidade Segmentada 
Publicidade em LinkedIn Ads e Google Ads (B2B). Dirigida a: 

▪ Diretores de Recursos Humanos. 

▪ Operadores turísticos especializados em natureza/ecoturismo. 

▪ Responsáveis por eventos corporativos. 

▪ Agências que apostem num turismo não massificado e responsável. 
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7. Plano de Ação 

7.1. Proposta de Ações 
Para alcançar o público-alvo, será implementada uma série de ações integradas num plano de 
ação. 

A segmentação do cliente-alvo já foi realizada ao propor dois pacotes turísticos direcionados a 
públicos diferentes, o que facilitará chegar até eles com um plano adaptado às suas 
necessidades. 

Cronologicamente, o plano de ação do produto turístico, neste caso os pacotes que propostos, 
seria o seguinte: 

 

1. ANÁLISE INICIAL (Diagnóstico aprofundado) 

Revisão dos passos anteriores. 

Objetivo: Compreender o contexto, as oportunidades e as necessidades do turista para criar 
um produto bem-sucedido. Esta ação já foi executada e validada. 

As fases foram as seguintes: 

• Definição do produto turístico náutico 

o Ecoturístico e corporativo (MICE) 

o Avaliar a adequação ao território (recursos naturais, patrimônio, tradições 
locais). 

o Alinhar com tendências atuais: slow tourism, experiências locais, turismo 
sustentável e inclusivo. 

• Estudar a demanda 

o Analisar estatísticas de visitantes e turistas por procedência, motivações, época 
alta ou baixa, tipo de serviços, estándar ou premium). 

o Identificar segmentos prioritários: empresas, eventos, congresos e ecoturistas 
(turismo slow). 

• Detectar o que mais valorizam: gastronomia, cultura, natureza, a possibilidade de 
visitar dois países durante a estadia e formar um destino menos lotado. 

• Analisar a concorrência 

o Avaliar outros destinos semelhantes. 

o Identificar lacunas de mercado: o que falta? o que pode ser melhorado? 

o Revisar avaliações da concorrência para identificar pontos fracos aproveitáveis. 

• Análise SWOT. 

o Fortaleças: recursos únicos, localização, parcerias, conhecimento local. 

o Oportunidades: novas rotas, demanda crescente, apoio institucional. 

o Fraquezas: falta de infraestrutura, pouca promoção. 

o Ameaças: sazonalidade, clima 
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o Determinar nível de gasto, idioma, necessidades de acessibilidade e estilo de 
viagem. 

 

2. DESENHO E CRIAÇÃO DO PRODUTO / PACOTE TURÍSTICO 

• Definir o conceito central: qual é a história ou mensagem que se quere transmitir? Um 
rio, dois países. Experiências incríveis 

• Definir atividades dentro do pacote: navegação fluvial, alojamento e gastronomia 
local. 

• Identificar fornecedores locais: guias, alojamentos, empresas náuticas, restaurantes 
e transporte. Documento ja foi anexado. 

• Criar um cronograma tipo: pacote fim de semana, dois días ou formato seminário (5 
dias) 

• Estabelecer tarifa de preços por: 

o Tipo de grupo: estándar ou premium 

o Tamanho: de 2 a 60 pessoas 

o Época: alta, média ou baixa 

 

3. CRIAÇÃO DO BRANDING COMERCIAL E AUDIOVISUAL 

A criação de um branding comercial e audiovisual é essencial para posicionar um produto 
turístico no mercado, atrair visitantes e diferenciar-se da concorrência. 

3.1. Construção de identidade e reconhecimento 

O branding definea personalidade do produto, seus valores, seu estilo visual e narrativo. 

Isso cria uma identidade clara e memorável, ajudando o público a reconhecer e distinguir o 
produto de outros destinos ou experiências. 

3.2. Fortalecimento da credibilidade 

Uma marca bem construída transmite: profissionalismo, coerência, confiança. Para o turista, 
isso significa que o produto é seguro, organizado e autêntico, aumentando a intenção de 
compra. 

3.3. Comunicação mais clara e atrativa 

Elementos audiovisuais como os vídeos, as fotografias, os logótipos, slogans (um rio, dois 
países, grandes experiências) permitem comunicar emoções, ambientes e a essência da 
experiência turística de forma mais eficaz do que apenas texto. 

O turista “vê” a experiência antes de vivê-la.  
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3.4. Diferenciação no mercado 

O setor turístico é altamente competitivo. Um branding forte ajuda a destacar o produto, 
reforçar suas características únicas, e posicionar-se em nichos específicos (natureza, 
gastronomia, aventura, cultura). 

Isso aumenta a atratividade comercial. 

 

3.5. Apoio às estratégias de marketing e vendas 

O material audiovisual de qualidade é essencial para redes sociais, websites, feiras de turismo, 
campanhas publicitárias, parcerias com operadores turísticos. 

Sem branding consistente, as ações de promoção são menos eficientes. 

 

3.6. Estímulo emocional ao visitante 

O turismo vende experiências e emoções. O audiovisual é a forma mais poderosa de despertar: 
desejo, imaginação, curiosidade e conexão com o destino. 

Isso aumenta significativamente o impacto da comunicação. Produtos com sucesso precissam 
de uma marca forte, imagem coerente e materiais visuais bem produzidos e a longo prazo 
maior potencial de distribuição e vendas. 

Alguns dos resultados alcançados foram: 

- Confirmação do naming dos pacotes: 

o Business & Nature – Navega o Rio Minho em equipa. Será o naming para o 
Turismo corporativo.  

o Eco-Experience Rio Minho. Será o naming para o pacote do Ecoturismo. 

Ações sugeridas para desenvolver: 

- Material comercial e promocional: dossiê comercial, catálogo digital, vídeo 
promocional e apresentações profissionais: 

o Criação de uma biblioteca audiovisual: vídeo e fotografia dos dois pacotes 
propostos. Poderá ser a empresa responsável do Plano de comunicação. 

o Produção de pequenos vídeos de experiências no Rio Minho para acompanhar 
nas apresentações. 

o Dossier corporativo em PDF: Catálogo visual dos dois pacotes turísticos. 

- Vídeo de apresentação dos pacotes turísticos com uma duração máxima 1–2 minutos. 
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4. PLANO DE COMUNICAÇÃO 

Este ponto está a ser desenvolvido por outra empresa contratada pela AECT no âmbito do 
projeto. 

Existem várias ações recomendadas no plano de comunicação. 

- Criação dum site no AECT onde possam ser visualizados os pacotes que apresentados 
dentro do âmbito projeto. Os quatro produtos turísticos do projeto devem estar 
presentes no site. 

▪ Pacote Rio Minho Navegável 

▪ Pacote Natureza 

▪ Pacote Histórico e fortaleças 

▪ Pacote Gastronomia 

- Elaboração de um plano de conteúdos para o site do AECT. Criação de uma landing 
page no site oficial, avaliando a possibilidade de integrá-la no portal do AECT – Visit Rio 
Minho. Considerar como referência o modelo de www.soyecoturista.com. 

- Plano de conteúdos para redes sociais: 
o Definição de conteúdos direcionado ao público empresa/corporativo (MICE): 

LinkedIn, Instagram e YouTube 
o Definição de conteúdos direcionado ao público de Ecoturismo: Instagram 

- Redação e envio de comunicado de imprensa para meios especializados: 
o National Geographic 
o Conde Nast Traveler 
o Revista Viajar 
o Lonely Planet 
o Grupo Eventoplus.com 
o Revistas e suplementos de viagens de jornais nacionais (Espanha e Portugal, 

Fugas ou El Viajero) e internacionais objetivos (The Guardian). 
- Apresentação da oferta em feiras e encontros setoriais. Este ponto será detalhado na 

secção 4. 
- Presstrip / Famtrip: realização de duas viagens de familiarização: 

o Presstrip com imprensa especializada em viagens e atividades no rio, além de 
influenciadores de viagem, natureza e ecoturismo/turismo slow, com o objetivo 
de promover e dar visibilidade ao território. 

o Famtrip com agências de viagens grossistas e retalhistas, para que conheçam 
em primeira mão a oferta que irão comercializar. 

 

  

http://www.soyecoturista.com/
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5. WORKSHOPS ENTRE OPERADORES TURÍSTICOS DO DESTINO 

Antes de participar em feiras de turismo, é importante estabelecer ligações entre os operadores 
turísticos de ambos os países. Esto tem como objetivos:  

- Conhecimiento global da oferta no destino 

- Melhorar a experiência do turista 

- Troca de informações úteis 

- Maior competitividade do destino e otimização dos recursos. 

Este evento deveria ser um ponto de encontro entre operadores turísticos locais (portugueses e 
galegos) e agências retalhistas/recetivas, com o objetivo de que conheçam os produtos 
turísticos e iniciem a sua comercialização. 

O AECT deverá ser a entidade promotora e coordenadora do evento. 

 

Funções para desenvolver nesta fase: 

- As agências de turismo receptivo/incoming serão as “buyers”. Responsáveis da compra 
dos serviços dos operadores turísticos do destino. 

- Os operadores turísticos serão os “sellers”. Responsáveis da venda dos serviços às 
agências de turismo receptivo/incoming 

- O AECT será a entidade que deve organizar o eventos. Além disso debe promover o 
facilitar o contato entre os “buyers” e “sellers” e tambêm estabelecer ligações com 
outras instituições públicas para a criação de alianças. 

 

6. PARTICIPAÇÃO EM EVENTOS DO SETOR TURÍSTICO 

A participação em feiras de turismo é fundamental para destinos, empresas e profissionais do 
setor, pois gera visibilidade, oportunidades comerciais e posicionamento estratégico. Algumas 
das principais razões: 

6.1. Geração de contatos e parcerias comerciais 

As feiras reúnem operadores turísticos, agências, hotéis, companhias aéreas, compradores 
internacionais e autoridades. Muitos buyers (agências atacadistas, turoperadores e 
distribuidores) buscam fornecedores exclusivamente nesses eventos. Participar permite criar 
novas parcerias, fortalecer relações existentes e negociar acordos diretos. 

As agências receptivas/incoming que comercializam os diferentes produtos turísticos do 
projeto, os próprios operadores turísticos do destino Rio Minho que estão incluídos dentro dos 
pacotes turísticos e o AECT deberiam estar presentes nos eventos do setor turísticos mais 
relevantes a nivel nacional e internacional. Portanto: 
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6.2. Posicionamento e visibilidade do destino ou empresa 

Estar presente em uma feira permite apresentar o produto turístico a milhares de profissionais 
e meios de comunicação, o que reforça a marca do destino, aumenta a exposição na mídia e 
pode atrair novos mercados. 

Em 2026, o foco deverá ser nos mercados turísticos mais próximos, nomeadamente Espanha e 
Portugal. Por ordem cronológica os eventos do setor são os seguintes  

- BTL Lisboa. Desde o 26 de Fevereiro ao 1 de Março. 

- EXPOVACACIONES Bilbao (8-10 de maio). Avaliar se esta opção é viável. 

- INTUR. Valladolid (12-15 novembro) 

- TUREXPO – Silleda (Galiza) 4-7 de Junho 

 

6.3. Promoção mais eficaz e direta 

Ao contrário da publicidade tradicional, a feira permite explicar o produto cara a cara e mostrar 
material audiovisual. 

 

6.4. Fortalecimento da oferta turística e criação de reputação e credibilidade 

A participação permite ao setor melhorar a qualidade do produto, integrar novos serviços e 
adequar-se às demandas reais do mercado. 

Participar regularmente posiciona o destino ou empresa como profissional ativo no mercado 
global e comprometido com a inovação e a qualidade. 

 

Funções para desenvolver nesta fase: 

- As agências e operadores turísticos têm o objetivo de comercializar os seus produtos. 

- O AECT tem o objetivo de apresentar os produtos turísticos e criar alianças com outras 
instituições. 

 

7. DISTRIBUIÇÃO E PARCERIAS COMERCIAIS 

A distribuição e as alianças comerciais desempenham um papel fundamental no 
sucesso de qualquer produto turístico, pois determinam sua visibilidade, alcance e 
capacidade de gerar vendas. Objetivos desta ação: 

7.1. Ampliação do alcance de mercado 

- Canais de distribuição (agências, operadoras, plataformas online, OTAs etc.) permitem 
que o produto chegue a mais clientes, incluindo mercados que seriam inacessíveis de 
forma individual. 
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7.2. Aumento da visibilidade 

Parceiros comerciais promovem o produto em seus próprios canais, fortalecendo a exposição 
e facilitando que o cliente encontre e compre a experiência turística. 

 

7.3. Geração de confiança 

Trabalhar com intermediários reconhecidos aumenta a credibilidade do produto, já que muitos 
viajantes preferem comprar por meio de marcas confiáveis. 

 

7.4. Otimização de vendas 

Uma boa estratégia de distribuição garante presença em diversos pontos de venda, 
aumentando a probabilidade de conversão e facilitando a comercialização contínua ao longo 
do ano: dessazonalização. 

 

7.5. Redução de custos operacionais 

Parcerias estratégicas permitem compartilhar recursos, campanhas de marketing e logística, 
reduzindo custos e aumentando a eficiência. 

 

7.6. Acesso a novos segmentos de clientes 

Cada parceiro possui seu próprio público. As alianças ampliam o acesso a nichos 
especializados, como ecoturistas, grupos corporativos, famílias ou viajantes internacionais. 

 

7.7. Fortalecimento da competitividade do destino 

Quando empresas locais se conectam e distribuem seus produtos de forma coordenada, o 
destino se posiciona melhor no mercado, oferecendo uma oferta integrada e de maior 
qualidade. 

Alguns exemplos: 

• Parcerias com instituições afins: Clusters de turismo ou Clubes de Produto. Por 
exemplo, Soy Ecoturista, Galicia Destino Sostible entre outros ou o Cluster 
Transfronteiriço. 

• Acordos com operadores turísticos especializados e agências grossistas. 
Importante para a promocão e comercialização dos pacotes e da oferta turística Rio 
Minho 

• Promoções, por exemplo: 

o Sorteios de experiências para criar uma comunidade inicial. 

o Oferecer condições preferenciais para os primeiros grupos. 
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8. IMPLEMENTAÇÃO DO PRODUTO TURÍSTICO – PILOTO 

A fase de implementação de um produto turístico, especialmente com os primeiros clientes, 
é crucial para validar, ajustar e fortalecer a experiência oferecida. Eis as principais razões: 

 

8.1. Testar o produto na prática 

Os primeiros clientes ajudam a verificar se o produto funciona conforme planejado como a 
logística a duração das atividades, a qualidade do serviço, a segurança e a satisfação geral. 

É o momento de identificar falhas antes de lançar no mercado turístico escolhido. 

 

8.2. Obter feedback real 

Clientes reais fornecem comentários valiosos sobre o que funciona e o que precisa ser 
melhorado. Isso permite ajustes imediatos, melhorias na experiencia e aperfeiçoamento dos 
detalhes operacionais. Esse feedback é essencial para um produto mais competitivo. 

 

8.3. Comprovar a viabilidade do produto 

A resposta dos primeiros clientes mostra se o produto tem potencial de mercado, aceitação e 
valor percebido. Isso reduz riscos e confirma que vale a pena investir na expansão. 

Isso fortalece a credibilidade e ajuda na comunicação futura. 

 

8.4. Treinar a equipe e ajustar processos 

A operação com um grupo pequeno permite capacitar melhor os envolvidos, como os guias, 
transfer, recepcionistas ou parceiros locais 

Assim, todos aprendem o fluxo real do produto e se preparam para atender grupos maiores. 

 

8.5. Criar materiais de divulgação 

A primeira operação gera fotos, vídeos e histórias reais 

Esses elementos são fundamentais para campanhas de marketing e apresentações 
comerciais. 

 

8.6. Reduzir erros no lançamento oficial 

Ao implementar primeiro com um grupo-piloto, é possível minimizar problemas na fase 
comercial e oferecer um produto mais sólido e profissional. 
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9. AVALIAÇÃO, CORREÇÃO E OTIMIZAÇÃO 

A avaliação, a correção e a otimização são etapas essenciais para garantir que um produto 
turístico se mantenha competitivo, atrativo e alinhado às expectativas do mercado. Estes 
pontos devem ser tidos em conta no plano de ação: 

9.1. Garantir a qualidade da experiência 

Avaliar o produto permite identificar pontos fortes e fracos da oferta turística. Isso assegura que 
o serviço entregue tenha qualidade, os visitantes fiquem satisfeitos e a experiência esteja de 
acordo com o que foi prometido. 

 

9.2. Corrigir falhas operacionais 

A correção é fundamental para ajustar problemas logísticos, falhas de comunicação, tempos 
de atividade, ou qualquer etapa que comprometa a experiência. Ao corrigir rapidamente, evita-
se a repetição de erros e melhora-se a eficiência do serviço. 

 

9.3. Adaptar-se às expectativas do cliente 

A análise de feedback dos turistas permite entender melhor suas preferências e necessidades. 
É importante medir isso com um inquérito de satisfação aos clientes. Com isso, é possível 
ajustar o conteúdo da experiência, melhorar o atendimento, e adaptar o produto a novos perfis 
de visitantes. 

 

9.4. Garantir sustentabilidade e continuidade 

A avaliação contínua permite antecipar tendências, prevenir problemas e manter o produto 
relevante por mais tempo, garantindo sua longevidade e sustentabilidade. 

Em resumo, isto deve ser feito: 

• Analisar os resultados comerciais e de comunicação. Control das publicações e 
clipping de todas as noticias.  

• Melhorar processos logísticos e a experiência do cliente. Avaliar com pesquisas a 
satisfação do turista. 

• Ajustar tarifas, atividades ou serviços com base no feedback dos/as clientes. 

• Preparar campanhas específicas para as diferentes épocas (outono, primavera), pode 
ser online, física (feiras) ou híbrido. 
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10. EVENTO ENTRE MUNICÍPIOS COM O RIO MINHO COMO EIXO CENTRAL: “Festival no Rio 
Minho” “Encontro no Río Minho” “Minho EcoFest” 

Dentro do plano de ação, propõe-se a realização de um evento anual ou bienal que valorize os 
aspetos naturais, culturais e gastronómicos do Rio Minho. Tem como objetivos principais: 

- Promover e dar visibilidade à marca Rio Minho 

- Reforçar o contacto entre os agentes turísticos de ambos os lados do rio Minho. 

- Criar uma comunidade em torno dos seus valores, que deverão tentar ser: sustentáveis 
a nível económico, ambiental, sociocultural e inclusivo. É uma forma de consolidar o 
turismo interno local. 

 

Objetivos específicos: 

10.1. Fortalecimento da cooperação transfronteiriça 

O Rio Minho é um espaço partilhado por Portugal e Espanha. A criação de um evento conjunto 
reforça a colaboração institucional, melhora a comunicação entre os municípios fronteiriços e 
promove políticas comuns para o desenvolvimento da região. 

 

10.2. Valorização da identidade cultural partilhada 

As comunidades de ambos os lados do rio têm histórias e tradições semelhantes. Um evento 
binacional celebra essa identidade comum, preserva o património cultural e reforça o 
sentimento de comunidade transfronteiriça. 

 

10.3. Dinamização da economia local 

Um evento atrai visitantes dos dois países, gerando benefícios para os alojamentos, a 
restauração o comércio local e as empresas de turismo ativo e recreativas 

Isso contribui para revitalizar pequenas localidades ao longo do rio. 

 

10.4. Impulso ao turismo transfronteiriço 

O Minho possui grande potencial turístico (natureza, enoturismo, desporto, património). Um 
evento conjunto aumenta a visibilidade do destino promove rotas e produtos partilhados e cria 
uma marca turística transfronteiriça forte. 

 

10.5. Valorização do património natural do Rio Minho 

O evento pode destacar a importância do Rio Minho como ecossistema de elevado valor 
natural, área de biodiversidade (Zona ZEPA), recurso estratégico para ambos os territórios. 

Isso incentiva ações de conservação e educação ambiental. 

 

10.6. Aumento da coesão social 

Atividades conjuntas aproximam as populações dos dois lados da fronteira, promovendo a 
convivencia o intercâmbio cultural e maior conhecimento mútuo. 
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10.7. Atração de investimento e projetos europeus 

Projetos transfronteiriços bem estruturados têm mais possibilidade de captar financiamento 
europeu (Interreg e outros programas), desenvolver infraestruturas e profissionalizar iniciativas 
turísticas. 

 

10.8. Criação de uma plataforma para futuros eventos 

Um grande evento pode transformar-se numa tradição anual, reforçando: 

• a continuidade da cooperação, 

• o crescimento turístico sustentável, 

• e a projeção internacional do território do Minho. 
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Resumo por etapas 
 

 

 ETAPA OBJETIVO ESTADO 

1 ANÁLISE INICIAL 
Compreender o contexto, as oportunidades e as 

necessidades do turista para criar um produto 
bem-sucedido 

executada 

2 
DESENHO E CRIAÇÃO DO 

PRODUTO / PACOTE 
TURÍSTICO 

Criação da estrutura do pacote turístico (preços, 
fornecedores) 

em execução 

3 
CRIAÇÃO DO BRANDING 

COMERCIAL E 
AUDIOVISUAL 

posicionar um produto turístico no mercado em execução 

4 PLANO DE 
COMUNICAÇÃO 

Divulgar e promover o produto turístico e as 
suas características. 

em execução 

5 
WORKSHOPS ENTRE 

OPERADORES 
TURÍSTICOS DO DESTINO 

Estabelecer ligações entre os operadores 
turísticos de ambos os países 

em execução 

6 
PARTICIPAÇÃO EM 

EVENTOS DO SETOR 
TURÍSTICOS 

Apresentar o produto do pacote turístico ao 
público-alvo e procurar oportunidades 

comerciais 
em execução 

7 
DISTRIBUIÇÃO E 

ALIANÇAS 
Comercializar e gerar demanda (leads) com o 

mercado turístico 
em execução 

8 
IMPLEMENTAÇÃO DO 
PRODUTO TURÍSTICO 

Lançamento real do serviço em execução 

9 
AVALIAÇÃO E 
OTIMIZAÇÃO 

Melhorar e escalar o produto em execução 

10 EVENTO ANUAL/BIENAL 
Promover eventos para ao público- alvo. Criar 

comunidade e visibilizar a marca Rio Minho 
Confirmar a 
viabilidade 


