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1. OS GRANDES E OS PEQUENOS.

PORTUGAL. TURISMO. PESO DOS TRES MAIORES DESTINOS.
Algarve, Cidade de Lisboa e Madeira. Percentagem (%).

| 2002 | 2005 | 2009 |

INDICADOR

(Dormidas nos
Estabelecimentos 71% 69% 66%
Hoteleiros)

Fonte: INE
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5. DESTINOS PREPARADOS PARA RECEBER.

UMA RUA LIMPA.
UM MONUMENTO CONSERVADO.

O ESTACIONAMENTO ORDENADO.

VIDA, ANIMACAO E FESTIVIDADES AO LONGO DO ANO.
CORRECTA INFORMACAO.

CORRECTA SINALIZACAO.

CORRECTA PROMOCAO.

ATENCAO A SEGURANCA.

HORARIOS “SIMPATICOS” PARA OS TURISTAS E TRADUCOES
(INGLES E ESPANHOL) EM TODOS OS MUSEUS.

CENTROS HISTORICOS RECUPERADOS.

ZONAS RIBEIRINHAS (DE LIS, DE TEJOS, DE SADOS, DE
ATLANTICOS) PREPARADAS PARA RECEBER E PARA MOSTRAR A
ENORME QUALIDADE VISUAL DA TERRA PORTUGUESA.
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5. DESTINOS PREPARADOS PARA RECEBER 1I.

O EXEMPLO DA INFORMACAO TURISTICA.

PRECISAMOS DE OLHAR PARA OS NOSSOS VALORES E
RECURSOS COMO MOTIVOS DE ORGULHO.

CLARO QUE PRECISAMOS.

MAS PRECISAMOS TAMBEM DE OS OLHAR COMO FACTORES DE
RIQUEZA.

VALORES QUE PRECISAM, QUE NECESSITAM DE SE ASSOCIAR A
UMA REDE EMPRESARIAL.

VALORES QUE GANHAM SENTIDO COM OFERTAS TURISTICAS
CONCRETAS.
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6. A EXPERIENCIA DO TURISTA.

OS TURISTAS TEM COMO LIMITE A SUA IMAGINACAO.

UM TURISTA PROCURA, VISITA E VALORIZA OS PRODUTOS
(OU RECURSOS) QUE CONSIDERA SEREM RELEVANTES.

ESTEJAM ESTES ONDE ESTIVEREM.

INTERESSA O QUE E.
O VALOR QUE OS PRODUTOS E OS RECURSOS TEM.

SE TIVER VALOR, ATRAVESSAMOS O MUNDO PARA O
ENCONTRAR (PASSE O EXAGERO).

SE NAO TIVER VALOR NEM ATRAVESSAMOS A RUA.
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7. MUDAR DE PARADIGMA.

SUBSTITUIR UM PARADIGMA QUE POSSO DEFINIR COMO
“CHEGAR E PARTIR”, POR OUTRO QUE SEJA “CHEGAR E

FICAR”.

CHEGAR E FICAR QUANDO

CHEGAR E FICAR QUANDO
ALMEIRIM.

CHEGAR E FICAR QUANDO
CRISTO EM TOMAR.

CHEGAR E FICAR QUANDO
CHEGAR E FICAR QUANDO
CHEGAR E FICAR QUANDO
ABRANTES.

CHEGAR E FICAR QUANDO
CANDEEIROS.

SE
SE

SE

SE
SE
SE

SE

VISITA O CRISTO REI.

PROVA A SOPA DA PEDRA EM

VISITA O CONVENTO DE

VAI FAZER SURF A CAPARICA.

VISITA A GOLEGA.
VISITA O CASTELO DE

VISITA A SERRA DE AIRES E
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7. MUDAR DE PARADIGMA 1I.

PARA MUDAR DE PARADIGMA.
E FUNDAMENTAL A GESTAO DO DESTINO.

ESTA GESTAO E O “ESPACO” NATURAL DE ENCONTRO ENTRE
OS MUNICIPIOS E AS ENTIDADES REGIONAIS DE TURISMO.

OU SEJA PARTICIPAR E INTERVIR NA DEFINICAO DA
EXPERIENCIA TURISTICA.

MOBILIZAR VONTADES.

CONSTRUIR “PONTES” ENTRE DIFERENTES INTERESSES.
INVENTARIAR RECURSOS.

INTEGRAR OFERTAS.

MELHORAR O PRODUTO.

DESENVOLVER E PERSONALIZAR OFERTAS.
PRIVILEGIAR CONTEUDOS REGIONAIS DISTINTIVOS.
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8. 0 “MELHOR” MARKETING E A EXPERIENCIA DO
TURISTA.

CLARO QUE O MARKETING E MUITO IMPORTANTE.

OU A COMUNIDADE INTERMUNICIPAL DO PINHAL LITORAL
NAO O TINHA ESCOLHIDO COMO TEMA.

PRETENDI APENAS SALIENTAR OS SEUS LIMITES.

RELEVAR A IMPORTANCIA DA QUALIDADE DO DESTINO.
E, CONSEQUENTEMENTE, A EXPERIENCIA DO TURISTA.

DESTACAR UM “OUTRO” MARKETING.
O PESO DO TESTEMUNHO PESSOAL (“0 BOCA A BOCA”).

A IMPORTANCIA DA MEMORIA.
A OPINIAO SOBRE O NOSSO PAIiS.

E SE QUEREMOS UM PAiS TURISTICO TEMOS QUE TER
NECESSARIAMENTE BOAS OPINIOES.
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