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1. Resumo Executivo

”

“O rio é o que cosia as aldeas.
Manuel Rivas, 2012

1.1 Contextualizacion do Proxecto

O proxecto Visit Rio Minho Plus, cofinanciado polo Programa Interreg VI-A
Espana-Portugal (POCTEP - Programa de Cooperacion Transfronteiriza
Espaina-Portugal) 2021-2027, da continuidade ao proceso de consolidacion da
marca Rio Minho e afonda na aposta por un modelo de desenvolvemento
territorial sustentable, baseado na cooperacién institucional e na valorizacion

dunha identidade compartida.

A presente estratexia de comunicacion intégrase nesta ambicion, propofiendo un
plan estruturado e multicanle que posiciona o Rio Minho como destino
turistico transfronteirizo de referencia - un lugar de experiencias auténticas,

paisaxes vivas € memoria colectiva.

Nun contexto xeografico onde a fronteira € menos un limite e mais unha ponte
simbdlica, a comunicacion preséntase como un instrumento estratéxico de
cohesion e intelixencia territorial, de activacion de sentidos e de mediacion

entre o patrimonio, as comunidades e os futuros posibles.
O plan de comunicacion constitue, por tanto, unha ferramenta fundamental para:

= Garantir a coherencia da identidade da marca Rio Minho;
= Mobilizar os diferentes publicos e axentes do territorio;
= Crear notoriedade arredor dos produtos turisticos desenvolvidos;

= Promover a colaboracién entre socios galegos e portugueses.

" Manuel Rivas (1957) € um escritor e xornalista galego, referente da literatura contemporanea en
lingua galega. A cita esta tirada do libro de memorias “As voces baixas” (2012).



Nun contexto de crecente valorizacion dos territorios de fronteira como
espazos de union e innovacion?, esta estratexia pretende explorar o potencial
do Rio Minho como elo simbdlico e fisico entre Portugal e Espafa e responde a
necesidade de dar continuidade a visibilidade acadada co proxecto anterior
- Visit Rio Minho -, potenciando novos produtos turisticos e fortalecendo redes

institucionais.

Esta proposta non se limita a un plan de difusién: constitie unha plataforma de
articulacion simbdlica, narrativa e participativa, alinada cos principios
europeos de desenvolvemento territorial sustentable, turismo intelixente e

cooperacion transfronteiriza.

1.2 Obxectivo Xeral

Desenvolver unha estratexia de comunicaciéon integrada, sustentable e
identitaria que afirme o Rio Minho como territorio de experiencias turisticas
compartidas, reforzando a sua notoriedade entre os publicos estratéxicos e

promovendo o impulso activo das comunidades locais.

1.3 Obxectivos Especificos

= Reforzar a visibilidade e atractividade da marca Rio Minho, garantindo a
sua coherencia narrativa, grafica e institucional.

= Promover os catro produtos turisticos estratéxicos - Nautico, Natureza,
Patrimonio e Enogastronomia - mediante campafas multicanle e
segmentadas.

= Estimular a apropiaciéon simbdlica e afectiva da marca polas comunidades
locais e polos axentes turisticos.

= Alifar a comunicacion cos Obxectivos de Desenvolvemento

Sustentable (ODS) e cos principios orientadores do POCTEP.

2 of. Anholt, 2007; Kavaratzis e Ashworth, 2005.



Potenciar a comunicacion como ferramenta de diplomacia territorial entre

os concellos e entidades das duas marxes da fronteira.

1.4 Eixes Estratéxicos

A estratexia desenvolvese arredor de catro piares estruturais:

1.

Identidade
Reforzar a singularidade simbdlica do Rio Minho como marca e territorio de

vida.

Conectividade
Asegurar a coherencia e interconexion das accions comunicativas entre

entidades galegas e portuguesas.

Experiencia
Valorizar o territorio como espazo de vivencia sensorial, afectiva e

participativa.

Proximidade
Establecer unha comunicacion inclusiva, accesible e xeradora de

sentimento de pertenza local.

1.5 Metas Operacionais (indicativas)

Lanzar o novo sitio web multilingte.

Activar unha estratexia de contidos estruturada en plataformas dixitais.
Crear materiais promocionais en multiples formatos.

Realizar accions conxuntas de activacion da marca co involucramento
dos concellos socios.

Mobilizar embaixadores locais como voces activas da marca.
Desenvolver accions de capacitacion territorial en comunicacion e

promocidn turistica, dirixidas a axentes locais de ambas beiras do rio.



= Incrementar as visualizaciéns dixitais ao longo da vixencia do proxecto.

= Ampliar a presenza mediatica da marca en canles rexionais e nacionais.

Visit Rio Minho Plus: unha visiéon mais ala da fronteira

Esta estratexia non se limita a comunicar o presente: propdn unha visién a longo
prazo para a marca Rio Minho, sustentada en valores europeos de
cooperacion, inclusion e sustentabilidade. Pretende ser un modelo de
comunicacioén territorial innovador e transfronteirizo, capaz de inspirar outros

contextos ribeirans en Europa e no mundo.

Nota Editorial

Co obxectivo de garantir a consistencia no uso da terminoloxia e dos estranxeirismos ao
longo do documento, os criterios editoriais recollense no Anexo | — Glosario. A sua
aplicacion asegura a uniformidade da linguaxe en toda a estratexia de comunicacién e

nas futuras accions do proxecto Visit Rio Minho Plus.



2. Enquadramento e Fundamentos da Marca

2.1 Identidade Estratéxica da Marca Rio Minho
“Vendo-os assim tao pertinho,
a Galiza mail’ o Minho,
son como dous namorados

que o rio traz separados.”
Jodo Verde, 19283

A marca Rio Minho non se reduce a un logotipo: é a cristalizacion simbdlica dun
territorio que se recofiece na sua fluidez, nas suas raices comuns € no seu
potencial de reinvencion compartida.

A sua identidade visual e verbal materializa a narrativa dun rio que une en vez de
separar, funcionando como ponte xeografica, histérica e afectiva entre Portugal e

Galiza.

Esta vision encaixa coas teorias contemporaneas de place branding, nas que a
identidade territorial se entende como un activo estratéxico que combina

significado, pertenza e diferenciacion.*

Misidn

A marca Rio Minho afirmase como un proxecto de valorizaciéon e promocién do
territorio transfronteirizo, baseado na cooperacién institucional, na identidade
compartida e na diversidade dos seus recursos naturais, culturais e humanos.

A sua mision é posicionar o Rio Minho como un destino turistico sustentable,
experiencial e colaborativo, simbolo de union entre Portugal e Esparia e reflexo
dun modo unico de vivir a fronteira, construido coa participacion activa das suas

comunidades.

3 Jodo Verde (pseudonimo de José Rodrigues Vale), poeta monsanés, publicou en
Verde, J. (1928). Cancioneiro do Alto Minho. Mongao: Tipografia Minerva do Lima.
4 cf. Kavaratzis & Ashworth, 2005; Govers & Go, 2009.



Vision

A marca Rio Minho aspira a ser unha referencia europea no turismo
transfronteirizo sustentable, destacando pola autenticidade da sua paisaxe,
polo compromiso das comunidades locais e pola creacion de valor compartido
entre as duas marxes do rio.

Esta vision baséase na intelixencia colectiva, no dialogo intercultural e na
capacidade do territorio de reinventarse como destino singular e conectado.

E tamén a ponte entre destinos xa consolidados, como o turismo das Rias Baixas
e do Alto Minho: non un destino mais, senén o elo que 0os une e os proxecta

conxuntamente.

Valores
A identidade da marca Rio Minho susténtase nos seguintes principios

orientadores:

= Cooperacion: promociéon de relacions institucionais e culturais entre
ambas marxes da fronteira;

= Autenticidade: valorizacion do patrimonio natural, histérico e inmaterial do
territorio;

= Sustentabilidade: compromiso con practicas de turismo de baixo impacto,
inclusivo e circular;

= Comparticion: impulso de redes colaborativas entre axentes locais e
rexionais;

= Accesibilidade: comunicacién inclusiva, multilingue e orientada a publicos
diversos;

= Cidadania activa: implicacién da poboacion local no desefio e promocion

do destino.



2.1.1 Identidade Visual
A identidade visual da marca Rio Minho foi concibida con criterios de organicidade,
modularidade e representatividade simbdlica, conforme se describe no Manual de
Identidade Visit Rio Minho.
= Simbolo: a estrela de cinco puntas irregulares representa as ramificacions
do rio e dos seus afluentes, evocando fluidez, pluralidade e union. A sua
xeometria asimetricamente equilibrada transmite diversidade e dinamismo
territorial.
= Paleta cromatica: cada produto turistico aséciase cunha cor propia, dentro
dun sistema visual vivo e expansibel, un concepto ainda pouco explorado.
Esta segmentacion por cor ofrece unha oportunidade estratéxica para
despregar a identidade da marca por produto - Nautico, Natureza,
Patrimonio e Enogastronomia -, garantindo coherencia grafica entre
campanas, contidos dixitais e materiais promocionais.
= Tipografia: a fonte Muli, sen serifa e de lectura limpa, transmite confianza
e proximidade.
= Flexibilidade de aplicacion: o o sistema de identidade prevé versions
adaptadas a distintos soportes (dixitais, promocionais, editoriais),
garantindo consistencia e adaptabilidade visual.
= Percepcion institucional: a aceptacion da marca entre as entidades
socias € positiva. Porén, compre afondar na sua apropiacién emocional por

parte da poboacion local e das persoas visitantes.

2.1.2 Identidade Verbal

A linguaxe da marca Rio Minho debe asumirse como un discurso identitario,
polifénico e afectivo.

A sua sinatura actual - “Un rio, dous paises, grandes experiencias” - sintetiza
a vocacion transfronteiriza e experiencial do territorio e a diversidade das

vivencias que ofrece.



Con todo, recoméndase unha revision critica no marco da estratexia creativa (ver
punto 5), tendo en conta a necesidade de profundar na identidade verbal da
marca, reforzar a diferenciacion dos produtos turisticos e alinhar a promesa
comunicativa cos publicos destinatarios.

A sinatura podera manterse como referencia institucional xeral, sendo
complementada por microasinaturas ou lemas tematicos asociados a cada

produto turistico.

A identidade verbal da marca estruturase arredor de tres grandes eixos

semanticos:

1. Ligazén simbdlica e cultural entre Portugal e Galiza: o rio como elo de
unién entre xeografias, comunidades e memorias, evocando simbolos

compartidos e unha narrativa afectiva de proximidade.

2. Diversidade de experiencias auténticas: da natureza a nautica, do
patrimonio ao vifio e a gastronomia, comunicadas a través dunha
valorizacion simbdlica da auga (vida, continuidade) e da fronteira como

espazo de union.

3. Vivencia compartida e participativa do territorio: espazo de comuion e
pertenza afectiva, que promove o storytelling e o storyliving co
involucramento directo das comunidades locais, pofiendo en valor a
experiencia cotid dos residentes e o contacto proximo das persoas

visitantes coa cultura viva.

2.1.3 Fragilidades Identificadas
A pesar da coherencia do discurso existente, a analise critica revela algunhas

debilidades a superar:

= Predominio dun tono excesivamente institucional, con pouca exploracién

emocional ou inspiracional;



= [Escasa articulacién entre a narrativa central e os produtos turisticos
especificos;

= Baixa apropiacion do discurso por parte de embaixadores locais, visitantes
ou medios de comunicacion;

= Insuficiente presenza de vocabulario vinculado a oralidade local, as

expresions populares e ao imaginario literario e simbdlico do territorio.

2.1.4 Recomendacions Estratéxicas
A pesar destas limitacions, a base existente constitie un activo valioso e
coherente que pode ser ampliado.A consolidacion da identidade da marca deberia

incluir:

= A expansiéon da narrativa verbal, articulandoa con cada produto turistico e
COs seus publicos especificos;

= A introducion de microhistorias, vocabulario local e testemuios vivos
como materia prima comunicativa;

= O desenvolvemento dunha linguaxe visual complementaria, baseada en
iconografia, fotografia e nunha cartografia emocional do territorio;

= O reforzo da apropiacién simbdlica da marca mediante a escoita activa, a

implicacion dos axentes locais e a sua capacitacion comunicativa.
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2.2 Analise Interna e Analise Externa

“Temos nas veias um rio antigo. E quando o nomeamos, é como se disséssemos casa.”
Rosa Alice Branco, 2005°

Este fragmento poético expresa a proximidade afectiva e histérica entre as duas
marxes do Minho. Mais ca unha fronteira natural, o rio € un espazo de contacto,
memoria e vivencia compartida, e € nesa tension simbdlica e xeografica onde se

construe a sua forza comunicativa.

A analise interna e externa que se presenta a continuacion ten como obxectivo
identificar os activos tanxibeis e intanxibeis do territorio, asi como as tendencias

e desafios que moldean o contexto competitivo e estratéxico da marca Rio Minho.

2.2.1 Analise Interna — Recursos e Identidade do Territério Rio Minho

a. Factores tanxibeis (infraestrutura, oferta e recursos)
= Xeografia e paisaxe

O Rio Minho, cun percorrido de preto de 70 km no tramo internacional,
ofrece unha paisaxe fluvial diversa que articula estuarios e zonas humidas,
vales agricolas e socalcos vitivinicolas.
O territorio abrangue 26 concellos de ambas marxes, unidos por unha forte
identidade cultural e patrimonial.
Nel intégranse areas de alta conservacion: ZEC Rio Mifio (PTCONO0019) e
ZEP Estuarios dos Rios Mifio e Coura (PTZPEO0O1), ademais da Paisaxe
Protexida do Corno do Bico, en Paredes de Coura.
Nun contexto mais amplo, conflien tamén os valores naturais do Parque

Nacional da Peneda-Gerés (Melgaco e Castro Laboreiro) e do Parque

5 Rosa Alice Branco (1950) é unha poeta portuguesa, con obra traducida e publicada
internacionalmente. A cita forma parte do libro “Gado do Senhor” (2005), no que a autora explora
o vinculo entre identidade, linguaxe e territorio.
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Natural do Monte Aloia (Tui), reforzando a sua atractividade para o turismo

de natureza e a ciencia cidada.

Patrimonio material e arquitectonico

Simbolo de unién entre paises, as pontes internacionais sobre o Minho son
auténticos iconos do territorio.

Ao longo da raia, as duas marxes conservan unha rede historico-militar de
fortalezas e antigas torres defensivas, construidas “fronte a fronte”, con
rexistro de polo menos 41 estruturas, principalmente dos séculos XVI e
XVII.

Conxuntos de murallas, prazas fortificadas e pontes conforman un sistema
patrimonial coherente e complementario, hoxe obxecto de programas de
valorizacion con alto potencial turistico, educativo e cultural.

O Camifo de Santiago cruza varios concellos do territorio, engadindo

vocacion espiritual, historica e europea ao Rio Minho.

Infraestrutura turistica e mobilidade suave

A fruicién do territorio apdiase en ecopistas, pasarelas e rutas tematicas,
como a Ruta das Pesqueiras, que permiten conexions de baixa intensidade
entre recursos.

No eixo fluvial, as areas nauticas estruturadas no marco do proxecto Rio
Mifio Navegabel localizanse en Tui, Salvaterra de Mifio, Mongao e Valenga,
ofrecendo condicidéns 6ptimas para o lecer fluvial e actividades guiadas.
Existen tamén puntos de practica en Caminha, Vila Nova de Cerveira e
Tomifo, orientados & piraglismo, padel e pesca recreativa.

A oferta de benestar inclue o Balneario de Caldelas de Tui, o Espazo
Termal de Teans-Oleiros (Salvaterra de Mifio) e o Talaso Atlantico (Oia).
O proxecto de e-bikes Rio Minho, un sistema transfronteirizo de bicicletas
eléctricas compartidas, confirmou a demanda de mobilidade suave e

sustentabel.

12



Eventos ancoras

O calendario cultural reune festas identitarias con forte capacidade de
activacion turistica.

Entre os exemplos mais destacados no Alto Minho e Baixo Minho: Festa
do Alvarinho e do Fumeiro (Melgaco), Feira do Viiio do Rosal (O Rosal),
Festival Contrasta (Valenga), Feira Medieval de Caminha e Festas de San
Telmo (Tui).

Outros eventos de referencia:

- Corpus Christi de Ponteareas (Festa de Interese Turistico Internacional).
- Festa da Lamprea de Arbo (recofiecemento internacional).

- Patrimonio Cultural Inmaterial inventariado na plataforma Alfandega
Imaterial, como o Lanzo da Cruz (Valenga), as Danzas Brancas (Arbo, A
Caniza, Mondariz, Ponteareas), as Danzas de Reis e Ranchos de Reis, a
Festa da Coca (Mong¢éo) e os tapetes florais (Ponteareas).

- Festivais transfronteirizos: IKFEM Tui—Valenca, MUMI, Entre Margens.

- Festivais de grande impacto: Festival de Paredes de Coura e Festival de
Vilar de Mouros.

- Cine: Festival de Cans (O Porrifio), MDOC (Melgago) e Play-Doc (Tui).

b. Factores intanxibeis (simbologia, pertenza e redes)

Memoria colectiva e herdanza compartida

O Rio Minho foi, durante séculos, un espazo de intercambios comerciais,
migracions, contrabando e resistencia.

As historias familiares entre marxes, a tradicién oral e as lendas do rio

permanecen vivas no imaxinario local.

Capital social e cooperacion institucional
A articulacion institucional estruturase arredor da AECT Rio Minho
(Agrupaciéon Europea de Cooperacion Territorial do Rio Mifio) e dunha rede

de socios estratéxicos: CIM Alto Minho (Comunidade Intermunicipal do Alto
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Minho), Deputacion de Pontevedra, Turismo do Porto e Norte, Turismo de
Galicia, Adriminho, Axencia Galega da Calidade Alimentaria, IPVC
(Instituto Politécnico de Viana do Castelo), Universidade de Vigo, Concello
de Salvaterra de Mifio e Concello de Tui. Proxectos como Smart Minho e
Rio Mifio Navegabel crearon metodoloxias de cooperacion, rutinas de

traballo conxunto e visibilidade externa.

= |dentidade cultural viva
A cultura maniféstase no artesanato, na musica e na danza, a través de
practicas comunitarias activas.
Exemplo diso son a Bienal Internacional de Arte de Vila Nova de Cerveira
e equipamentos como o Museo da Ciencia do Vifo, en Salvaterra de Mino,
que pofien en valor a producion artistica e a tradicién vitivinicola.
Ranchos, corais, grupos de percusién e escolas de musica popular

mantefien viva a expresion cultural e o sentimento de pertenza.

= Vivencia afectiva e cotia
O Rio Minho é sustento, infancia, lecer, encontros familiares. E o rio das
pescas, dos bafos de veran e das travesias ao “outro lado”. Esta dimensidn
afectiva - moitas veces ausente dos discursos institucionais - constitie un

activo poderoso para unha comunicacion auténtica e emocional.

c. Produtos Turisticos Visit Rio Minho Plus
A estratexia céntrase en catro produtos estruturantes, cada un cunha identidade

propia pero integrados nunha narrativa comun:

1. Nautico
Ainda que non & navegabel en toda a sua extension, o rio ofrece excelentes
condicions para actividades nauticas de recreo: piraglismo, padel, pesca,

rafting e paseos fluviais en zonas especificas.

14



A primeira lina costeira, entre Caminha, A Guarda e Viana do Castelo,
amplia a oferta nautica cara ao mar e ao estuario, posicionando o territorio
como espazo privilexiado para actividades acuaticas vinculadas a natureza

e ao lecer familiar.

Natureza

Promocidén de experiencias ao aire libre articuladas coa rede de areas
protexidas e coa mobilidade suave.

Proponse o desenvolvemento de roteiros interpretativos de curta e media
duracion, rutas de cicloturismo e observacion de aves en estuarios e zonas
hamidas, saidas guiadas de flora e xeodiversidade, e programas de
educacion ambiental dirixidos a escolas e familias.

A proximidade entre marxes permite percorridos transfronteirizos en

circuito, con paradas en miradoiros, pesqueiras e espazos de benestar.

Patrimonio

O Rio Minho transfronteirizo conserva un patrimonio de murallas, fortalezas
e rutas histéricas de gran valor.

Preténdese estruturar visitas guiadas, recreacions historicas e percorridos
interpretativos que integren espazos emblematicos como o Castelo de
Salvaterra, as fortalezas de Valenca e Mongao e as murallas de Caminha.
Estes elementos constituen referencias centrais da arquitectura militar e

cultural de fronteira, reforzando a memoria e a identidade compartida.

Enogastronomia

Valorizaciéon dos produtos locais de calidade como base dun produto
turistico diferenciador.

Preténdese crear redes de colaboracion entre produtores e restauracion,
fomentar showcookings, xornadas gastronémicas, novas elaboracions e

alianzas con escolas de cocifia. O obxectivo é fortalecer a comercializacion

15



dos produtos locais, dinamizar o comercio de proximidade e afirmar a

gastronomia como experiencia cultural.

Esta lectura profunda do territorio, sustentada en exemplos concretos, revela o
potencial da marca Rio Minho como expresion viva dun ecosistema natural,
cultural e humano que atravesa fronteiras sen diluirse.

A comunicacién territorial eficaz parte do recofiecemento destes activos
simbdlicos e sociais como materia prima estratéxica, apropiandose desta riqueza

con responsabilidade, creatividade e escoita activa.®

6 ¢f. Rainisto, 2003; Ashworth & Kavaratzis, 2010.
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2.2.2 Analise Externa — Referencias Comparadas e Dinamicas de

Comunicacion

Nun contexto competitivo e mediatico cada vez mais denso, os territorios deixan

de competir unicamente cos seus vecifios directos e pasan a posicionarse en

redes mais amplas de representacion simbdlica, percepcion turistica e presenza

dixital.

Por esta razon, o recurso a técnica de benchmarking permite observar casos

internacionais de referencia na comunicacioén de rios e territorios transfronteirizos,

co obxectivo de identificar boas practicas, patrons visuais, narrativas eficaces e

estratexias de diferenciaciéon aplicabeis ao contexto do Rio Minho.

a. Comunicacion de rios e territorios transfronteirizos — sintese comparada

Territorio / Tipo de Foco da Narrativa / Boas Practicas
Proxecto Territorio Comunicacioén Posicionamento |ldentificadas

Rio Danubio
(Ister-Granum)

Fluvial + Cultural

Identidade europea
e cultural

Cultura comun no
eixo do Danubio

Ecosistema dixital
multilingUe.
Implicacion de

Enoturistico

excelencia

luxo experiencial

compartida .
axentes culturais
, Itinerarios
Ecoloxia, - . .
. . D Sustentabilidade interactivos e
Rio Reno Fluvial + reconciliacion e L. .
. . ecoldxica e contidos xerados
(OurRhine) Ambiental desenvolvemento ; .
memoria colectiva |[polas persoas
verde ..
visitantes
Storytelling vinico,
. . . roducion
. Fluvial + Enoturismo de Paisaxe cultural e produci
Rio Douro audiovisual de alta

calidade e alianzas
premium

Alqueva / Mais

Fluvial + Rural

Turismo slow e

Auga, tempo e

Narrativas sensoriais
e inmersivas
centradas nas

Alqueva rexenerativo tranquilidade
persoas e no
territorio
Comunicacion
GO!2025 ' ) ) . cultural participativa.
.. Urbano + Cidadania, cultura e [|“Fronteira sen Eventos como
(Gorizia/Nova L . ” :
] Transfronteirizo |[futuro compartido muros activadores de
Gorica) ; .
identidade
compartida
Eurocidade Institucional + Cooperacion entre (|Un territorio Comunicacion
Guadiana Transfronteirizo ||marxes ibéricas compartido bilinglie sinxela, uso
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Territorio / Tipo de Foco da Narrativa / Boas Practicas
Proxecto Territorio Comunicacioén Posicionamento |ldentificadas

de iconas comuns,
valorizacion do
patrimonio

Eurocidade
Chaves—Verin

Institucional +
Proximidade

Vinculos cotians e
lazos humanos

Vivencia entre
marxes irmas

Creacién de marca
propia. Proxectos
editoriais e
educativos de base
local

Rio Uruguai
(América do
Sur)

Fluvial + Cultural
simbodlico

Simbolo da
latinidade e das
fronteiras culturais

Riqueza cultural en
estado latente

Forte comunicacion
oral, eventos
populares. Escasa
presenza dixital —
potencial por explorar

Taboa 1 — Comunicacion de rios e territorios transfronteirizos (benchmarking comparado).

Observacion metodoloéxica: ainda que alguns dos proxectos analizados non se

centran exclusivamente na valorizacién dos rios como destinos turisticos (como é

o caso das eurocidades Guadiana e Chaves-Verin), foron incluidos neste

benchmarking pola relevancia das suas abordaxes na construciéon simbdlica da

identidade transfronteiriza, na gobernanza colaborativa e no implicamento

civico. O proxecto G0!2025 destaca especialmente pola sua capacidade de

activar narrativas de pertenza a través dunha comunicacion cultural participativa

e sen fronteiras visuais nin emocionais.

b. Principais aprendizaxes extraidas

= A integracidon entre cultura, turismo e identidade resulta esencial para

que unha marca fluvial se afirme de maneira transversal e sustentabel;

= As marcas mais eficaces son aquelas que evitan enfoques exclusivamente

institucionais, apostando por unha comunicacién emocional, multicanle

e participativa;

= A fotografia aérea, os videos sensoriais e os mapas afectivos

constituen recursos recorrentes nas estratexias de éxito;

= Os proxectos con maior impacto caracterizanse por unha asinatura forte,

facilmente adaptabel e traducibel;
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= A capacidade de implicar as persoas residentes como cocreadoras da

marca é un factor diferenciador comun a todos os casos de éxito.

c. Dinamicas de comunicacion e influencia

Esta analise comparativa contrible a comprender o ecosistema no que o Rio

Minho procura afirmarse. Confirmase a importancia de:

= Crear unha linguaxe propia, baseada na singularidade simbdlica e
xeografica do territorio;

= Apostar nunha identidade visual adaptabel, que funcione tanto na escala
local como na comunicacién internacional,

= Investir na capacitaciéon comunicativa dos axentes do territorio, para
que a marca estea viva e non sexa so representada;

= Manter un posicionamento claro como territorio transfronteirizo con
valores compartidos, ancorado na sustentabilidade, na memoria comun

€ na contemporaneidade.

Esta lectura integrada da comunicacion territorial convida tamén & adopcion do
concepto de brandscapes’, que entende a paisaxe como un campo simbdlico e
narrativo construido a través da experiencia, da comunicacion e da percepcion.

No caso do Rio Minho, esta perspectiva reforza a importancia de comunicar o
territorio non s6 como un escenario natural, sendbn como un ecosistema

emocional, politico e cultural en constante coconstruccion.

Nota sobre o Ecosistema de Marcas

O territorio transfronteirizo Minho-Galiza caracterizase por unha gran diversidade
de marcas institucionais e turisticas - como “Visit Alto Minho”, “Destino Minho”,
“Galicia”, “Rias Baixas - Turismo Rias Baixas”, “Eixo Atlantico”, “Amar o Minho”,

entre outras - que reflicten o dinamismo e a riqueza da rexion.

7Vanolo, 2008.
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Porén, esta multiplicidade pode xerar riscos de dispersion comunicativa e de
dilucién da identidade territorial. Asi, compre que a estratexia de comunicacién
tefa en conta esta realidade, promovendo a articulacion e integracion estratéxica

destas marcas baixo unha I6xica agregadora.

Esta cuestion sera afondada no Plan de Branding, mais debe entenderse xa
como unha oportunidade de cooperaciéon e, ao mesmo tempo, un risco de
dispersién, que sera incorporada na analise SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats - analise de Fortalezas, Debilidades, Oportunidades e

Ameazas).
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2.3 Tendencias e Influencias
Evolucion da Comunicacién Turistica, Dixital e Experiencial

“A identidade de um territério constroi-se pela convivéncia, pela memoria

”

partilhada e pela forma como o habitamos.
José Mattoso, 1998°

A comunicacion turistica evolucionou, nas ultimas décadas, dun enfoque
promocional centrado en atributos fisicos cara a unha l6xica mais narrativa,
sensorial e experiencial. A marca territorial xa non € s6 unha identidade visual
nin unha sinatura institucional: converteuse nun ecosistema de significados,
relacions e propodsitos, no que a autenticidade, a participacion e a emocién
desempenan un papel central.

Neste novo paradigma, o Rio Minho posue condiciéns uUnicas para se afirmar
como territorio afectivo e simbdlico, ancorado na memoria, na paisaxe e na

cooperacion entre marxes.

2.3.1 Da Promocién a Experiencia: a Transformacién da Comunicacion

Turistica

A literatura especializada en place branding e marketing de destinos identifica tres
fases principais da evolucion comunicativa, que hoxe conviven de maneira

simultanea.®

= Fase promocional (anos 1980-2000)
Enfoque nas infraestruturas, na paisaxe e nos servizos dispoiibeis.

Discurso institucional, centrado en slogans e campanas publicitarias.

8 José Mattoso (1933—2023) foi un historiador portugués e unha das voces mais influentes no
estudo da construcion identitaria e da memoria colectiva. A cita forma parte da obra “A Identidade
Nacional” (1998), na que o autor reflexiona sobre os vinculos entre territorio, historia e pertenza.
° Kavaratzis & Ashworth, 2005; Pike & Page, 2014.
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Fase relacional (anos 2000-2015)
Crecente valorizacion da autenticidade, da hospitalidade e da vivencia

local.Participacion dos stakeholders e emerxencia das marcas territoriais.

Fase experiencial e identitaria (2015—presente)
As marcas son agora ecosistemas narrativos: comunican propdsitos,
experiencias sensoriais e relacions humanas. Os publicos queren ser

protagonistas da experiencia, non s6 consumidores da oferta.

Este percorrido é visibel na maneira en que os destinos estruturan os seus

contidos, as suas canles e os seus discursos. O foco desprazase do produto ao

sentido, da imaxe a historia e da persoa visitante a comunidade.

2.3.2

Tendencias Contemporaneas na Comunicacion Territorial

A analise de boas practicas europeas e ibéricas, cruzada coa evolucién do

comportamento dos publicos, permite destacar dez grandes tendencias con

impacto directo no proxecto:

1.

Storyliving e storytelling de pertenza
Construcion de narrativas enraizadas no territorio. O turista actual quere
sentirse parte da historia, non sé visitala. A comunicacién eficaz coloca a
persoa visitante dentro da narrativa do territorio: microhistorias, lendas,
testemufios locais e roteiros afectivos convértense en contidos de alto

valor simbodlico.

2. Place branding con propdésito

As marcas deixaron de ser s6 identidades visuais: son agora sistemas de
valores que articulan posicionamento, vision de futuro e contribucion social.

Exixen coherencia entre o que se comunica € 0 que se vive.
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3. Turismo slow e de proximidade
O periodo pospandemia acelerou a demanda de destinos menos densos,
de natureza accesibel e ritmo pausado. Neste contexto, valorase o
contacto directo coas comunidades locais, as practicas sustentabeis e a
autenticidade da experiencia. O Rio Minho, cos seus ciclos fluviais,
produtos locais e patrimonio humano, posicionase naturalmente como

destino slow, experiencial e afectivo.

4. Comunicacion sensorial e audiovisual
O video inmersivo, a fotografia sensibel, os sons do territorio e as
plataformas multimedia reforzan o vinculo emocional co destino, captan a

atencion e xeran sentimento de pertenza.

5. Participacion dos publicos
As redes sociais e as plataformas de intercambio impulsan que visitantes e
residentes se convertan en coproductores de contido, validando a

autenticidade do destino e reforzando a sua reputacion organica.

6. Personalizacidon e segmentacion por estilo de vida
As campanas xeneralistas dan paso a comunicacions adaptadas a perfis
de viaxeiros: seekers de natureza, enoturistas, camifiantes espirituais,
viaxeiros con crianzas e ndmades dixitais. A segmentacion por estilo de
vida e o investimento en canles dixitais responsivas son hoxe factores
criticos de éxito na comunicacion turistica, especialmente en destinos de

pequena e media escala..'®

7. Presenza dixital multicanle e humanizada
A presenza dixital deixou de ser opcional. Os territorios ben posicionados
invisten en:

- Sitios web responsivos e multilingues;

10 cf. Buhalis & Amaranggana, 2015.
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- Redes sociais cun ton empatico, visual e participativo;

- Boletins e microformatos maobiles.

A dixitalizacion e as plataformas integradas son hoxe fundamentais para
atraer visitantes internacionais, reforzando a visibilidade global do destino.
Os canles dixitais deben entenderse como espazos de comunidade, mais
orientados a relacion que a simple difusion.

A estas dinamicas engadese a relevancia crecente das estratexias digital
first. A comunicacion turistica contemporanea debe pensarse desde o
medio en lifa: plataformas web modernas, contidos participativos e
narrativas inmersivas son hoxe determinantes para a afirmacién das
marcas territoriais, permitindo chegar a publicos mais novos, turistas

independentes e comunidades da diaspora.

8. Valorizacién cultural e gastronémica
A cultura e a gastronomia emerxen como dous dos principais vectores de
diferenciacion territorial. A persoa viaxeira procura produtos endéxenos,
autenticidade culinaria e experiencias de degustacion que a conecten coa
identidade local. Xornadas gastrondmicas, rutas do vifio, festivais
culturais e a ligazén entre produtores e restauracion son exemplos de
practicas comunicativas que reforzan a autenticidade e a notoriedade dos

territorios.

9. Turismo transformador, sustentabel e verde
A persoa viaxeira contemporanea procura experiencias que respecten os
lugares que visita e que contribuan ao seu benestar ecoldxico, social e
econdmico. A tendencia do turismo rexenerativo reforza a idea de
retribucidn e coidado: mais ca soster, importa rexenerar, implicando
comunidades e visitantes. Neste eixo, medra o interese por destinos
verdes: ecoturismo, sendeirismo, cicloturismo e actividades nauticas en
rios e estuarios. O Rio Minho, pola sua xeografia e biodiversidade, posue

condiciéns naturais privilexiadas para se afirmar como destino ecoléxico
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e de benestar. A comunicacion territorial debe reflectir este compromiso
cos Obxectivos de Desenvolvemento Sustentabel (ODS), coa xustiza

ecoldxica e coa inclusion activa das comunidades.

10.Cooperacion transfronteiriza como factor de diferenciacion
Entre as tendencias emerxentes, destaca o valor competitivo da
cooperacion transfronteiriza. O Rio Minho distinguese doutros destinos
pola singularidade de integrar dous paises nunha mesma narrativa,
permitindo experiencias conxuntas, compartidas e complementarias. Esta
caracteristica convértese nun eixo central de diferenciacidén e innovacion

comunicativa.

2.3.3 Influencias Europeas e Ibéricas
A estratexia de comunicacion do proxecto debe alifarse cos principais marcos de
referencia europeos, nomeadamente:
= Os principios do Interreg VI-A e do POCTEP: integracion, impacto,
colaboracion e visibilidade transfronteiriza;
= As orientacions de comunicacién da Unién Europea: visibilidade, claridade
e coherencia entre a mensaxe e a accion;
= O alinamento coas politicas de turismo sustentabel e coa dixitalizacién

intelixente dos territorios rurais e de fronteira.

Tamén deben terse en conta casos de referencia ibéricos e europeos, xa
analizados no benchmarking.
2.3.4 Oportunidades Estratéxicas para o Rio Minho

Estas tendencias sinalan camifos posibeis para unha comunicaciéon identitaria,

eficaz e afectiva::

= Crear unha linguaxe emocional, accesibel e coherente, centrada nas

vivencias e na memoria compartida;
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* Integrar formatos dixitais sensoriais: videos, percorridos sonoros,
podcasts, mapas ilustrados;

= Activar campanas que combinen os catro produtos turisticos cos piares
estratéxicos da marca;

= Estimular a coproducion e a capacitacién comunicativa mediante unha
rede de embaixadores locais e transfronteirizos;

= Posicionar o Rio Minho como exemplo europeo de turismo cooperativo,

auténtico e rexenerador.

O Rio Minho, na sua fluidez xeografica e simbdlica, € hoxe o escenario ideal para
un novo paradigma de comunicacion territorial: aquel que une sen homoxeneizar,
que diferencia sen illar e que transforma a fronteira nunha ponte de experiencias
compartidas.

Estas directrices alinanse coas mellores practicas de marketing territorial
contemporaneo, promovendo un modelo de comunicacién centrado nos valores,

na autenticidade e no involucramento multilateral.!’

11 ¢f. Govers & Go, 2009.
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2.4 Analise SWOT

“As fronteiras non son s0 lifias no mapa, senén construcions sociais, culturais e politicas
que moldean identidades e oportunidades.”
Anssi Paasi, 199612

A analise estratéxica aplicada a comunicacion territorial, especialmente en
contextos transfronteirizos como o do Rio Minho, esixe unha lectura sistémica das
dinamicas locais e globais que moldean a identidade, a percepcién e o potencial
dun lugar. Tratase de recofiecer non sé os activos tanxibeis e intanxibeis do
territorio, senén tamén os desafios e as oportunidades que derivan da sua
condicion periférica, multiple e interdependente. No caso do Rio Minho, esta
lectura estratéxica resulta ainda mais relevante, xa que implica multiples actores,
realidades administrativas distintas e unha historia compartida que as veces une

e outras desafia.

Os territorios de fronteira son “laboratorios de cooperaciéon e innovacién
institucional”’, nos que a comunicacion desempena un papel fundamental na
construcion de pertenza, na mobilizacién colectiva e na afirmacion simbdlica. A
matriz SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) permite, asi,
enmarcar con claridade os factores que potencian ou condicionan a afirmacién da
marca Rio Minho, orientando decisions estratéxicas coherentes, eficaces e

sustentabeis.

2 Anssi Paasi (n. 1956) é un xedgrafo finlandés e un dos principais tedricos contemporaneos das
fronteiras. A sua obra foi fundamental para comprender a natureza dinamica e simbdlica das
delimitacions territoriais en Europa e no mundo.
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Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Ameazas

Analise

Interna

Analise Externa

Identidade visual e
sinatura institucionais
consolidadas e

adaptabeis.

Ausencia dunha
estratexia de
comunicacion

integrada e continua.

Valorizacion
crecente do turismo
de fronteira, de
natureza e de

proximidade.

Competencia de destinos
con maior investimento,
recofiecemento e
presenza mediatica e

dixital.

Valor simbdlico do
Rio Minho como
fronteira fluida e

afectiva.

Falta de
uniformizacion
editorial e grafica

entre socios.

Financiamento
europeo ao abeiro
do POCTEP e foco

na sustentabilidade.

Risco de asimetria na
execucion entre marxes e
dificultades de
coordinacién nas accions

locais.

Rede de 26 concellos
e multiples entidades

implicadas.

Canles dixitais con
uso irregular e
contidos

desactualizados.

Capacidade de se
afirmar como
destino alternativo e

afectivo.

Vulnerabilidade do sector
turistico ante crises
externas (sanitarias,

climaticas, politicas).

Diversidade de
produtos turisticos
con alto potencial de

storytelling.

Recursos humanos e
técnicos limitados
para cobertura
continua e

multilingUe.

Expansién da
comunicacion
multicanle
(Instagram,
YouTube e
plataformas de

turismo slow).

Ausencia dun plan de
xestion de comunicacion

de crise.

Experiencia previa no
proxecto Visit Rio
Minho e canles

dixitais xa existentes.

Desaxuste entre a
identidade visual
actual e os formatos

dixitais emerxentes.

Potencial de
activacion a través
de eventos e redes

de embaixadores.

Indefinicion de roles
institucionais e risco de
solapamento de

responsabilidad

Taboa 2 - Analise SWOT da marca Rio Minho.
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2.4.1 Matriz Estratéxica de Decision con Base na Analise SWOT

a. Potenciar fortalezas + oportunidades

= Aproveitar a rede de socios e produtos turisticos para xerar campanas
multicanle con narrativas solidas.

= Utilizar a identidade visual xa existente para activar novos canles dixitais e
publicos segmentados.

= Empregar o recofiecemento simbdlico do rio como base para contidos con

apelacién emocional.

b. Minimizar debilidades + explorar oportunidades
= Desenvolver unha estratexia editorial compartida que garanta coherencia
entre 0s socios.
= Capacitar recursos locais en comunicacién dixital e xestion de redes
sociais.
= Crear un calendario editorial e un plan de formacion orientado a producién

de contidos de turismo sustentabel e de proximidade.

c. Usar forgas para reduzir ameagas

= Reforzar a consistencia visual e narrativa para diferenciarse de destinos
competidores.
= Posicionar o proxecto como iniciativa de referencia na cooperacion

institucional ibérica.

d. Preparar-se para enfrentar fraquezas + ameacas

= Establecer un plan de xestion de riscos comunicativos.
= Crear mecanismos de continuidade da marca mais alé do ciclo de

financiamento.
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= Garantir supervision editorial e curadoria de contidos para evitar ruido ou
dispersién na comunicacion estratéxica.

= Definir con claridade as responsabilidades comunicativas de cada socio,
asegurando alinfamento institucional e evitando duplicidades ou lagoas na

execucion.

Esta matriz estratéxica dialoga directamente cos obxectivos definidos na
seccion seguinte. Por exemplo, a debilidade identificada como “baixa
apropiacion simbdlica” abdrdase a través do Obxectivo Xeral 4 | Proximidade,
que propon a creacion dunha rede de embaixadores locais e transfronteirizos

(OX4.2) como estratexia de valorizacion endoxena e implicacion comunitaria.

Do mesmo modo, a ameaza de saturacion de mensaxes xenéricas xustifica a
aposta en campanas emocionalmente diferenciadoras e coproducidas cos
publicos destinatarios, conforme o previsto nos obxectivos OX3.1 (contidos

inmersivos) e OX4.1 (implicacion da poboacion local).
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3. Orientacions Estratéxicas

3.1 Obxectivos de Comunicacion — Xerais e Especificos

“A place is both a brand and a product.”
Moilanen & Rainisto, 200913

A comunicacion territorial non se limita a promocion dun destino: € unha
construcion estratéxica e continua de significados, vinculos e experiencias.

Un lugar é simultaneamente produto e marca, o que require unha abordaxe
integrada que combine identidade, visibilidade e implicacion.

No caso do proxecto Visit Rio Minho Plus, a comunicacion debe traducir a
complexidade simbdlica e institucional do territorio, reforzando a sua notoriedade,
activando a sua imaxe e promovendo relaciéns de pertenza duradeiras entre
publicos diversos.

Os obxectivos de comunicacién da marca Rio Minho articulanse cos principios
definidos no Enquadramento Estratéxico e coa matriz SWOT.

Son tamén referentes para a futura planificacién de accions, asegurando a
coherencia entre o pensamento estratéxico e a implementacién operativa.

Cada obxectivo xeral desddbrase en obxectivos especificos, que serviran de base
para a definicion dos plans tematicos: branding, publicidade, pezas promocionais,

relaciéns publicas e comunicacion dixital.

3.1.1 Obxectivo Xeral 1 | Identidade
Consolidar a identidade visual e verbal da marca Rio Minho
A consolidacion da identidade da marca € o primeiro paso para garantir

coherencia e recofiecemento. Este obxectivo céntrase na estrutura dunha

3 Timo Moilanen e Seppo Rainisto Son especialistas finlandeses en marketing territorial e place
branding. Con experiencia en consultoria estratéxica e académica, colaboraron con diversas
cidades e rexidns europeas na definicion de politicas de marca e no desenvolvemento de destinos.
14 cf. Moilanen e Rainisto, 2009.
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narrativa visual e verbal sélida, diferenciada e capaz de reflectir os valores do
territorio.

OX1.1 Reforzar a narrativa identitaria e os valores da marca, garantindo
coherencia entre os discursos institucionais, promocionais e locais.

0X1.2 Actualizar e expandir a narrativa da marca, incluindo o seu despregue en
plans de branding e storytelling.

0OX1.3 Valorizar a singularidade simbdlica do Rio Minho como territorio fluido,
afectivo e cooperativo.

0X1.4 Desenvolver o manual de identidade actualizado da marca, integrando

elementos visuais, verbais e aplicacions en todos os soportes.

3.1.2 Obxectivo Xeral 2 | Conectividade

Garantir consistencia e articulacién comunicativa entre os socios do
territorio.

A eficacia da comunicacion transfronteiriza depende da articulacion entre os
diferentes socios institucionais. Este obxectivo busca harmonizar mensaxes,
estilos e practicas editoriais, asegurando unha presenza integrada da marca.
0X2.1 Promover a harmonizacién editorial e grafica entre os socios institucionais.
0X2.2 Crear mecanismos de gobernanza editorial transfronteiriza e compartida, a
través dun plan editorial bilingtie (PT/GL), protocolos de validacién conxunta e
rutinas de planificacion e produciéon coordinada de contidos.

0X2.3 Estimular a comparticién de boas practicas e a coconstrucién de mensaxes
e campanas co involucramento dos 26 concellos.

0X2.4 Promover o uso coordinado das redes sociais e plataformas dixitais para
reforzar unha presenza unificada da marca.

0X2.5 Definir con claridade os roles institucionais e as responsabilidades
comunicativas de cada socio, garantindo coherencia, complementariedade e

eficiencia na execucion do plan.
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3.1.3 Obxectivo Xeral 3 | Experiencia

Comunicar os produtos turisticos do territorio de maneira segmentada,
atractiva e multicanle.

A valorizacion dos produtos turisticos do territorio require unha abordaxe
multicanle, emocional e segmentada. Este obxectivo promove a creacion de
contidos e campanas que traduzan o potencial sensorial e simbolico do Rio Minho.
0X3.1 Producir contidos inmersivos e emocionais sobre os catro produtos
turisticos estratéxicos (natureza, nautica, patrimonio e enogastronomia).
0X3.2 Reforzar a presenza dixital da marca mediante unha estratexia digital first,
baseada en plataformas interactivas, contidos xerados polos usuarios e formatos
bilingtes (PT/GL).

0X3.3 Desenvolver campafas especificas para segmentos clave como seekers
de natureza, enoturistas, visitantes con crianzas, nomades dixitais e camifiantes
espirituais.

0X3.4 Planificar e executar campafas multicanle con segmentacion estratéxica

dos publicos destinatarios.

3.1.4 Obxectivo Xeral 4 | Proximidade

Fortalecer o vinculo afectivo e a implicacion das comunidades coa marca.
A comunicacion territorial eficaz comeza dentro do territorio. Este obxectivo
propoén reforzar o vinculo afectivo coas comunidades locais, mobilizando as
persoas residentes como cocreadoras, embaixadoras e axentes da Rio Minho.
0OX4.1 Estimular a implicacion da poboacion local na promocion e apropiacion
simbdlica da marca.

0X4.2 Crear unha rede de embaixadores locais e transfronteirizos, representativa
da diversidade do territorio.

0OX4.3 Elaborar materiais promocionais accesibeis, multilingties e alifiados cos
principios de inclusién, diversidade e sustentabilidade.

0X4.4 Implementar un plan de asesoria mediatica e activacién de marca que

involucre medios rexionais, nacionais e especializados.
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0X4.5 Desenvolver accidéns de capacitacidon en comunicacion dirixidas a axentes

locais, reforzando a autonomia e a eficacia comunicativa do territorio
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3.2 Publicos Destinatarios — Identificacion e Segmentacion

“Los lugares no se miden solo por lo que muestran, sino por las emociones que
despiertan en quienes los habitan o los visitan.”
Fernando Guillén, 201715

A eficacia de calquera estratexia de comunicacion territorial depende da sua
capacidade para recofiecer, comprender e dialogar cos seus publicos. No
contexto do proxecto Visit Rio Minho Plus, esa capacidade adquire unha
relevancia especial pola diversidade de stakeholders implicados e pola pluralidade
de significados que o territorio convoca.

Identificar os publicos non é s6 un exercicio técnico, sendn unha etapa estratéxica
esencial para garantir que as mensaxes, os formatos, as canles e os obxectivos
da comunicacion estean alifiados coas motivaciéns, os comportamentos e as
necesidades reais de quen vive, visita, inviste ou comunica o territorio do Rio
Minho. Ao segmentar os publicos de forma creativa, afectiva e funcional, esta
estratexia propon unha abordaxe centrada nas persoas, transformando cada
interaccidén nunha oportunidade de relacién, implicacion e fidelizacion.

Non se trata de falar a todos, senén de falar con cada quen, no ton, na plataforma

e no tempo adecuados.

A estratexia organiza os publicos en tres grandes eixes:

= Publicos externos estratéxicos, vinculados a atraccion turistica e ao
posicionamento territorial,

= Publicos internos, compostos polas comunidades locais, socios
institucionais e axentes do territorio;

= Publicos mediadores, que contribtien a amplificacidon, influencia,

reputacién e sustentabilidade da marca.

5 Fernando Guillén é especialista espariol en comunicacion e marketing territorial. Centrou a sua
investigacion na construcion identitaria dos lugares e na forma en que os territorios se relacionan
emocionalmente cos seus publicos.
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3.2.1 Publico Principal

(prioritario para accions de atraccidn turistica e notoriedade externa)

Nature Seekers

Turistas exploradores e sensoriais, en busca de inmersion na paisaxe natural
do Rio Minho. Procura unha ligazén activa coa contorna, centrada en roteiros,
biodiversidade, ecoturismo e experiencias rexeneradoras.

Perfil: persoas adultas urbanas, conscientes, con motivacions slow e
sustentabeis.

Abordaxe: roteiros verdes, percorridos a pé, mapas tematicos, videos

inmersivos e sons da natureza.

Caminantes de Beira

Viaxeiros contemplativos, motivados por experiencias tranquilas e afectivas
xunto ao rio: merendas, paseos suaves, lectura, fotografia e benestar fluvial.
Peffil: parellas maiores, familias con crianzas pequenas, visitantes que buscan
calma, benestar e rutas accesibeis.

Abordaxe: storytelling de ribeira, percorridos interpretativos, mapas afectivos
das marxes e miradoiros, playlists cos sons do territorio e contidos fotograficos

de ritmo pausado.

Aventureiros do Rio

Viaxeiros activos e curiosos, motivados por experiencias ao aire libre con
compoiiente ludica e fisica, como paddle, rafting, paseos en bicicleta xunto ao
rio, pesca ludica ou paseos en barco nos tramos navegabeis.

Perfil: persoas mozas adultas ou familias con espirito aventureiro, practicantes
ocasionais de deportes suaves de natureza.

Abordaxe: videos curtos, roteiros deportivos lixeiros, retos sociais e contidos

xeorreferenciados.
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= Enoturistas e Foodies
Visitantes en busca de experiencias gastronomicas e vinicas locais: do
Alvarinho ao fumeiro, da tasca tradicional ao enoturismo contemporaneo.
Perfil:  parellas, pequenos grupos e viaxeiros culturais que valoran
autenticidade, calidade e contacto directo cos produtores.
Abordaxe: storytelling vinico e gastronédmico, campafnas sensoriais, roteiros de

sabores e experiencias cos produtores.

= Viaxeiros de Proximidade
Visitantes en viaxes curtas desde cidades como Porto, Braga, Vigo ou
Santiago.
Buscan benestar, orixinalidade e implicacion cultural en estadias breves.
Perfil: familias, parellas e grupos interxeracionais.
Abordaxe: programas de fin de semana, calendarios locais e suxestions de

experiencias afectivas.

3.2.2 Publico Secundario
(relevante para a diversificacion da oferta, experiencia e notoriedade

complementaria)

= Turistas Culturais e Fotograficos
Viaxeiros atraidos polo patrimonio histérico, a arquitectura de fronteira, os
festivais locais, a cultura popular e a memoria do territorio.
Perfil: visitantes de idade media, sensibilidade estética e poder adquisitivo
medio-alto.
Abordaxe: visitas guiadas, contidos editoriais de autor, circuitos culturais

estacionais.
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= Caminantes Espirituais
Peregrinos e viaxeiros que buscan introspeccion, silencio e profundidade
simbdlica, especialmente asociados ao Camifio de Santiago e aos roteiros de
espiritualidade.
Perfil: viaxeiros nacionais e internacionais, de diferentes idades, interesados
polo patrimonio relixioso e cultural.
Abordaxe: narrativas de espiritualidade, hospitalidade e introspeccion; mapas

de acollida e videos documentais.

= Turistas da Saudade

Visitantes con vinculos afectivos, familiares ou simbdélicos co territorio do Rio
Minho (luso-descendentes, fillos ou netos de emigrantes). Valoran memorias,
tradicions e paisaxes afectivas.

Perfil: familias ou persoas con lazos emocionais coa rexion, procedentes de
paises como Francia, Suiza, Luxemburgo, Alemafia, Brasil ou Venezuela, que
adoitan visitar o territorio no veran ou durante festas relixiosas.

Abordaxe: campafias evocadoras da memoria e da pertenza, contidos
xeracionais e multilingues, roteiros afectivos e participacibn como voz da

diaspora.

= Némades Dixitais
Viaxeiros remotos que combinan traballo e lecer en contextos auténticos,
tranquilos e culturalmente ricos. Buscan experiencias que equilibren
produtividade e calidade de vida.
Peffil: persoas mozas adultas, internacionais, con espirito cosmopolita, creativo
e sustentabel.
Abordaxe: guias loxisticas, retratos de estilo de vida, espazos de coworking

natural e rutinas slow tech.
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Tribos em Familia

Familias con crianzas que valoran seguridade, natureza accesibel, actividades
educativas e aloxamento cémodo.

Perfil: persoas portuguesas e galegas, principalmente en periodos de
vacacions escolares ou escapadas curtas.

Abordaxe: contidos visuais ilustrados, mapas ludicos, actividades adaptadas e

storytelling con humor.

Gardians do Rio

Persoas e grupos cunha relacion intima e cotia co rio: pescadores, camifiantes,
labregos, activistas ambientais, técnicos de conservacion, docentes, mozos en
proxectos educativos. Constitien un publico clave para iniciativas de coautoria
e representacion da marca.

Perfil: cocreadoras simbdlicas e axentes de autenticidade local.

Abordaxe: contidos en primeira persoa, escoita activa, memoria oral e

activacion de lugares esquecidos.

3.2.3 Publico Mediador

(estruturante, con papel de mediacion, influencia e sustentabilidade da marca)

Voces da Terra

Poboacion residente nos 26 concellos. Axentes culturais, sociais, educativos e
economicos con capacidade de cocreacion e apropiacion simbdlica da marca.
Abordaxe: campafas participativas, coproduciéon de contidos, capacitacion

comunicativa e implicacion en eventos locais.

Arquitectos da Cooperacion

Concellos; Adriminho e outros GDR (Grupos de Desenvolvemento Rural); CIM
Alto Minho; Deputacion de Pontevedra; Turismo do Porto e Norte; Turismo de
Gallicia, entre outros consorcios e redes intermunicipais con papel estratéxico

na gobernanza, financiamento e activacion territorial transfronteiriza.
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Abordaxe: alinamento institucional, gobernanza editorial e canles formais de

articulacidon comunicativa.

Amplificadores da Marca

Xornalistas, editores, influencers, creadoras de contido e medios interesados
en cultura, turismo, cooperacion ibérica e desenvolvemento rexional.
Abordaxe: accions de asesoria mediatica, press trips, dossiers tematicos,

visitas editoriais e producion de contidos estratéxicos.

Exploradores do Coinecemento

Escolas, universidades, centros de investigacion e redes de ciencia cidada que
actuan como pontes entre o territorio e o pensamento critico, sendo motores de
innovacion, investigacion-accion e producion de narrativas alternativas.
Abordaxe: proxectos educativos, comunicacion cientifica e interxeracional,

coconstruccion de narrativas con mocidade e laboratorios creativos.
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3.3 Posicionamento — Estratexia e Diferenciacion
“To be human is to live in a world that is filled with significant places: to be human is to
have and to know your place.”
Edward Relph, 197616

Posicionar un territorio non é simplemente escoller atributos distintivos, senon
definir o espazo simbdlico que ocupa na mente e no corazdn dos seus publicos.

No caso do Rio Minho, o posicionamento debe reflectir a sua esencia fluida,
cooperativa e vivencial, afirmandoo como destino turistico singular na Peninsula

Ibérica.

O posicionamento é, asi, o elo entre a identidade da marca, os publicos prioritarios
e 0s obxectivos de comunicacion. Debe permitir diferenciar o Rio Minho nun
contexto turistico competitivo, sen caer en simplificacions nin promesas
xenericas.

A estratexia de diferenciacion adoptada asume un ton afectivo, transfronteirizo e
relacional: un territorio que non se limita a ser visitado, senén que se sente, se

vive e se comparte.

3.3.1 Posicionamento central da marca Rio Minho

O Rio Minho posicibnase como un territorio de fronteira afectiva, de
experiencias compartidas e de paisaxes vivas. Mais ca unha separacion
xeografica, a fronteira enténdese aqui como liha de contacto cultural e
plataforma creativa, onde Portugal e Galicia dialogan e se reinventan a través

da memoria, da hospitalidade e da cooperacion.

E un lugar onde dous paises se tocan e se recofiecen, non pola diferenza, senén
pola comufidn simbdlica.

Un destino para quen busca proximidade, emocion e autenticidade.

6 Edward Relph é un xeografo humanista, autor da obra clasica “Place and Placelessness” (1976),
na que explora a ligazén emocional entre as persoas e os lugares.
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3.3.2 Eixes de Diferenciacion Estratéxica

1. Transfronteirizo e Cooperativo
O Rio Minho non é unha marxe: é un elo. O seu valor distintivo reside na
relacion historica, cultural e institucional entre as duas beiras da fronteira.
A fronteira enténdese non como separacion, senén como espazo creativo
de confluencia e reinvencion - unha ‘“lina de contacto cultural” que xera
valor, identidade e innovacién compartida.

Comunicacién centrada nas ideas de unién, ponte, complicidade e pattilla.

2. Afectivo e Inmersivo
Non é un destino de visita rapida: € un lugar onde o tempo desacelera, os
sentidos esperten e as memorias botan raices.

Storytelling sensorial, emocional, de pertenza e conexion.

3. Slow, Sustentabel e de Proximidade
Territorio ideal para viaxeiros conscientes, que valoran a natureza, a
autenticidade e o impacto positivo.

Posicionamento como destino “lento”, rexenerativo e xenuino.

4. Polifénico e Participativo
A marca non fala soa: constriese a través de quen vive, visita, acolle e
conta historias.

Estratexia de coproducion, implicaciobn comunitaria e escoita activa.

3.3.3 Declaracion Estratéxica de Posicionamento

O Rio Minho é un territorio de afectos e experiencias compartidas, onde a fronteira
une mais do que separa. E destino para quen busca tempo con sentido, paisaxes
con memoria e comunidades con voz. Un lugar entre marxes, entre persoas e

entre historias - sempre vivo, sempre proximo.
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4. Planificacion de Accions de Comunicacion

“A brand is not just a name or a logo - it is a story that people want to hear, and one that
they want to be part of.”
Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005

A visibilidade e a eficacia da marca Rio Minho dependen da sua capacidade para
expresarse de maneira consistente e integrada, en multiples canles e formatos,
ao longo de toda a traxectoria do proxecto. Este capitulo propdn unha planificacién
integrada de accions de comunicacion, organizadas en cinco plans operativos -
branding, publicidade, pezas promocionais, relaciéns publicas e comunicacion
dixital - que traducen as orientacions estratéxicas definidas, os obxectivos de

comunicacion formulados e a identidade compartida entre os dous territorios.

Cada plan procura reforzar a notoriedade e a atractividade da marca, consolidar
a sua presenza xunto aos diferentes publicos e sustentar a promociéon dos
produtos turisticos do Rio Minho de maneira cohesionada, atractiva e sustentabel.
Esta planificacion garante unha articulacion equilibrada entre comunicacion
institucional e promocional, entre canles dixitais e presenciais, e entre territorio e
comunidades locais, nunha Iéxica de comunicacion integrada e territorialmente

enraizada.

7 Klaus Fog, Christian Budtz e Baris Yakaboylu sistematizan o storytelling aplicado s marcas;
en “Storytelling: Branding in Practice” (Springer, 2005) defenden a marca como unha narrativa
compartida cos publicos.
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4.1 Plan de Branding

“Place branding is a process of ongoing dialogue between identity and image.”
Kavaratzis & Hatch, 2013®

A marca Rio Minho € moito mais ca un nome ou un logotipo: é a expresion
simbdlica dun territorio transfronteirizo que se recofiece nas suas paisaxes vivas,
nas suas memorias compartidas e na sua vocacion cooperativa. Este plan de
branding propdn a consolidacién e a extension desa identidade, afirmandoa como
sistema integrador de comunicacion e referencia para os diferentes produtos

turisticos do proxecto Visit Rio Minho Plus.

O branding aqui desenvolvido responde aos obxectivos estratéxicos definidos,
aos publicos destinatarios identificados e ao posicionamento asumido: o Rio
Minho como destino experiencial, colaborativo e afectivo, onde Portugal e Galicia
se encontran e se reinventan. Ademais, a estratexia garante a conformidade coas
normas de comunicacion do Programa Interreg/POCTEP 2021-2027, definindo
regras operativas de cobranding, mencidéns obrigatorias e aplicacion visual

conxunta.

O plan estruturase en cinco eixes principais:

= Consolidacién da identidade da marca principal
= Sistema de identidade para produtos turisticos
= Storytelling e narrativa de marca

= Manual de identidade - extension e aplicacion

=  Fundamentos estratéxicos

18 cf, Kavaratzis & Hatch, 2013.
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4.1.1 Consolidacién da Identidade da Marca Principal
A marca Rio Minho, creada en 2019, presenta xa unha identidade visual sélida e

diferenciadora, sustentada en:

= Un simbolo organico en forma de estrela, que representa a fluidez do rio e
dos seus afluentes como vias de conexion;

= Unha paleta cromatica diversa, asociada as distintas dimensions do
territorio;

= Unha tipografia clara e contemporanea (Muli) e unha sinatura identitaria e

multilinglie: Un rio, dous paises, grandes experiencias.

Esta base debe ser mantida, consolidada e respectada en todas as suas futuras
declinaciéns, garantindo consistencia grafica, institucional e emocional.

A marca funciona como eixo agregador de toda a comunicacion, desde a
institucional até a promocional, desde a dixital até a presencial, reforzando o

reconecemento e a adhesion ao territorio.

4.1.1.1 Ecosistema de Marcas e Cobranding
Como se sinala no diagnostico estratéxico (Cap. 2), o territorio Minho-Galiza
caracterizase por unha grande diversidade de marcas institucionais e turisticas,

que reflicten o seu dinamismo, mais tamén o risco de dispersién comunicacional.

Para consolidar a identidade da marca Rio Minho, é esencial asumir unha funcion
de marca paraugas, integradora e lexitimadora, capaz de articular os diferentes

niveis de comunicacion territorial.

a. Obxectivos da estratexia de integracion
= Mapear e articular as marcas existentes, evitando a superposicion de
esforzos.
* Promover accions de cobranding con endoso (powered by Rio Minho) en

iniciativas locais e rexionais.
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Definir guidelines comuns de aplicacion da marca en campafas, eventos e
soportes dixitais.

Reforzar a coordinacion institucional entre a AECT Rio Minho, a CIM Alto
Minho, Turismo Porto e Norte, Turismo de Galicia e outros socios
estratéxicos.

Garantir que todas as pezas incluan a mengao obrigatoria ao financiamento

europeo e a correcta aplicacion do logotipo Interreg/POCTEP.

b. Exemplos de aplicacién

Rutas conxuntas: “Rutas do Rio - unha experiencia transfronteiriza” |
powered by Rio Minho.

Eventos gastronémicos: “Sabores do Minho-Galiza” | co apoio
institucional de Rio Minho e dos socios.

Campainas institucionais: Visit Alto Minho — powered by Rio Minho.

c. Beneficios esperados

Reforco da identidade compartida e maior competitividade internacional.
Consistencia comunicacional e optimizacion de recursos.
Maior notoriedade da marca Rio Minho como emblema de cooperacién

transfronteiriza.

d. Xerarquia e regras de visibilidade

A marca Rio Minho debe presentarse sempre como identidade principal e
central.

En todas as pezas de comunicacion debe figurar, de forma obrigatoria, o
logotipo do Programa Interreg VI-A Espafia—Portugal (POCTEP) 2021—
2027, de acordo coas normas establecidas no Manual de Identidade Visual
POCTEP 2021-2027.

A barra de logotipos dos socios institucionais debe estar presente,
respectando a orde, dimensions e alifamento definidos no Manual de

Identidade e Comunicacion da marca Rio Minho.
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Organizacion / Marca

Tipo de actuacion

Nivel territorial

Forma de articulacion

(endoso)

Turismo de Galicia

Axencia de
promocién turistica

rexional

Rexional (Galiza)

Cobranding en campanas
dixitais e eventos
compartidos (ex.: rutas

transfronteirizas).

Turismo Porto e Norte

Axencia de

promocion turistica

Rexional (Norte

Inclusiéon da marca Rio

Minho en roteiros, folletos e

) de Portugal) o o
rexional feiras internacionais.
. Endoso en eventos culturais
Deputacion de o ) .
Institucional Local (Galiza) e gastronémicos (“Sabores
Pontevedra ) )
do Minho-Galiza”).
Visit Alto Minho — powered
. o Local (Alto S B
CIM Alto Minho Institucional Minho) by Rio Minho en campafias
inho

institucionais conxuntas.

Turismo Rias Baixas

Promocion turistica

local

Local (Galiza)

Coasinatura en produtos
turisticos integrados (ex.:

cicloturismo, rutas do vifio).

Amar o Minho

Identidade cultural e

patrimonial

Rexional (Alto
Minho)

Valorizacién conxunta en
campafas de identidade
territorial, co selo “Rio
Minho”.

Eixo Atlantico

Rede transfronteiriza

Transfronteirizo
(PT/ES)

Utilizacion da marca Rio
Minho como referencia en
proxectos de cooperacion
ibérica.

Outras organizacions
e/ou marcas locais
(concellos,
asociacions culturais,

etc.)

Promocién local /

eventos

Local

Selo “co apoio Rio Minho”
en festividades, feiras e

acciéns comunitarias.

Taboa 3 - Articulacion da marca Rio Minho con entidades e marcas asociadas

47



4.1.2 Sistema de Identidade para os Produtos Turisticos

Para ampliar o alcance da marca e estruturar a comunicacion dos seus produtos,
proponse a creacion de submarcas inspiradas nas catro gotas do logotipo
principal, asociandolles verbos no imperativo que convidan a acciéon e a
experiencia.

Esta abordaxe achega a marca as persoas visitantes, valoriza o seu caracter

sensorial e mantén a conexion directa coa sinatura principal, reforzando a idea

dun territorio vivo, que se sente, se explora e se comparte.

Produto Turistico [Cor associadal|Nome proposto Eixo narrativo sugerido
(gota)
) Paseos, pesca, paddle, rafting e piragiiismo - o
Nautico Azul Sente a Corrente || ) .
rio como espazo de descubrimento sensorial.
. . Tranquilidade, biodiversidade e harmonia nun
Natureza Verde Respira a Paisaxe o ]
territorio natural entre beiras.
o Descubre a Camifios antigos, fortalezas e lendas dunha
Patriménio Amarelo . . . . .
Historia fronteira construida en comun.
) . .. |/Sabores auténticos, vifios locais e receitas con
Enogastronomia Rosa Proba a Tradicion )
alma - herdanza viva de dous pobos.
Cultura, Celebracions, encontros e tradicions vivas -
Festividades e Dourado Vive a Cultura expresion da identidade compartida entre
Experiencias comunidades.

Taboa 4 — Sistema de identidade dos produtos turisticos da marca Rio Minho.

A quinta gota do logotipo pasa asi a representar “Vive a Cultura”, integrando

festividades, rutas, saberes locais e experiencias colectivas, funcionando como

simbolo de expansion e flexibilidade da marca.

Un rio, dous paises, grandes experiencias.

Sente.
Respira.
Descubre.
Proba.
Vive.
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4.1.3 Storytelling e Narrativa da Marca

O branding non se construe s6 con formas e cores, sendn con historias que
emocionan e crean sentido. O storytelling da marca Rio Minho € o seu elemento
vital: transforma o territorio en memoria, en desexo e en experiencia vivida.

A narrativa articulase arredor da idea de fronteira fluida, un espazo onde dous
paises se tocan, dialogan e cooperan. O rio deixa de ser unha lifia de separacién
para converterse nun espazo de comunion e de reinvencion compartida.

Este imaxinario reférzase a través de catro grandes eixos simbdlicos:

= A auga como elemento de vida, conexion e transformacion.

= A partilla como valor central, vivida a mesa, nas festas e nos camifios.

= A memoria como presenza viva, visible nas murallas, nos oficios e nas
tradicions.

= A proximidade afectiva como promesa de autenticidade e reencontro.

Esta narrativa debe aplicarse de maneira transversal en todos os canais e
soportes - desde os textos do sitio web até as lendas nas redes sociais, desde a
linguaxe visual até as campafas institucionais - garantindo cohesion, emocion e

diferenciacion.

4.1.4Manual de Identidade — Extension e Aplicacion

A consolidacion e expansidon da marca esixen unha actualizacion do seu Manual

de ldentidade, que debera pasar a integrar:

= As novas submarcas dos produtos turisticos, coas suas cores, versions e
normas de aplicacion.

= Exemplos de articulacion entre a marca principal e os produtos en
diferentes soportes (dixital, editorial, promocional e sinalética).

= Normas de uso plurilingte (PT, GL, ES e EN), adaptadas a diversidade dos

publicos.
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= Aplicaciéns especificas en redes sociais, videos, mapas, folletos e eventos.

= Evolucidon cara a unha identidade visual viva e participativa, modular e
aberta a versions tematicas e propostas creativas da comunidade,
reforzando a apropiacién e o vinculo emocional coa marca.

= Creacion dun kit dixital de identidade visual (logotipos, templates, guia
rapida de aplicacion), que facilite unha aplicacién coherente e accesibel da

marca por parte dos socio.

Este documento constituira a base para garantir a unidade da comunicacion visual
en todos os materiais e entre todos os parceiros implicados, asegurando que a
marca sexa comprendida, respectada e correctamente aplicada en todas as

frontes.

4.1.5Fundamentos Estratéxicos do Branding

O plan de branding do Visit Rio Minho Plus susténtase nas boas practicas

internacionais de place branding, nomeadamente:

= A abordaxe identitaria e experiencial'®;
* A importancia da marca como narrativa e vinculo emocional®’;
= A creacion de submarcas como forma de segmentacion estratéxica sen

fragmentacion?'.

A marca Rio Minho afirmase asi como un sistema vivo, aberto e coherente, capaz
de acoller multiples voces e produtos, mantendo unha identidade forte,

integradora e agregadora.

19 ¢f. Kavaratzis & Hatch, 2013; Anholt, 2010.
20 of, Caldwell & Freire, 2004.
21 of. Dinnie, 2016.
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4.1 6 Estratexia de Comunicacion da Marca

A construcion dunha comunicacion eficaz para a marca Rio Minho baséase na
valorizacion da fronteira como elemento que non separa, sendn que achega
distancias e crea afinidades. Evocando os versos do poeta Jodo Verde - “A Galiza
mail’ o Minho, son como dous namorados que o rio traz separados” - atopamos
aqui a metafora perfecta para expresar a alma desta intervencion: dous territorios
que se desexan e se recofiecen, en dialogo permanente a través da auga que os

une.

A presente Estratexia de Comunicacion da Marca pretende transformar ese
encontro nunha mensaxe clara, consistente e viva, baseada en dous piares
complementarios: a identidade verbal, que dara voz ao Rio Minho, e a
identidade visual, que fara visibel o diadlogo entre fronteiras. Xuntos, estes eixos
permitiran construir unha narrativa envolvente, coherente e culturalmente
enriquecedora, orientada a promover a marca como simbolo de cooperacion,

partilla e experiencia turistica diferenciada.

4.1.6.1 Identidade Verbal
A identidade verbal da marca Rio Minho constitte a voz do territorio
transfronteirizo. E a través dela que o rio fala, acolle e se da a conecer, traducindo

en palabras a sua esencia de union, diversidade e experiencia.
a. Ton de Voz

O ton de voz debe ser:
= Optimista e inspirador: privilexiar sempre narrativas positivas, de
descubrimento e encontro.
= Préximo e humano: falar como quen convida a unha experiencia, mais ca
como quen informa tecnicamente.
= Inclusivo e intercultural: respectar as duas linguas nucleares (portugués

e galego), valorizando expresiéns locais.
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C.

Auténtico e transparente: mostrar o territorio sen artificios, reforzando a

confianza.

Estilo de Comunicacion

Claridade e sinxeleza, sen perder profundidade.

Frases curtas e memorabeis, con musicalidade.

Inspiracion no patrimonio cultural inmaterial (expresiéns populares, ditos,
metaforas ligadas ao rio).

Equilibrio entre linguaxe informativa (utili para o turista) e linguaxe

evocadora (emocional e diferenciadora).

Palabras Clave da Marca

Palabras que deben estar presentes transversalmente en discursos, pezas e

campanas:

Rio: fluxo, vida, conexion.

Fronteira fluida: union, ponte, dialogo.

Partilla: cultura, sabores, experiencias.
Natureza: paisaxe, biodiversidade, autenticidade.
Memoria: historia, murallas, patrimonio.

Experiencia: turismo activo, descubrimento, implicacién.

d. Naming da Marca

O nome “Rio Minho” é suficientemente forte, sinxelo e internacionalizabel. Evoca

de inmediato a xeografia e a identidade cultural do territorio. A sua forza reside na

claridade e autenticidade: non é un nome inventado, sendén recofecido ao longo

dos séculos, o que lle confire un caracter enraizado e universal.
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e. Sinatura da Marca

“Un rio, dous paises, grandes experiencias”

A sinatura resume a esencia da marca:
» Un rio: elemento natural e unificador.
= Dous paises: identidade transfronteiriza unica.

= Grandes experiencias: promesa de diversidade e emocion turistica.

f. Mensaxes Clave

= Marca principal (Rio Minho): “O rio que une Portugal e Galiza nun sé
destino de natureza, cultura e partilla.”

= Produtos turisticos:
- Nautico: “Experiencias nauticas que dan ritmo e aventura ao rio.”
- Natureza: “Un territorio verde onde o rio atopa a montafa e o mar.”
- Patrimonio e Fortalezas: “Historias de murallas e pontes que contan
séculos de encontro.”
- Enogastronomia: “Sabores que nacen da terra e se celebran a mesa, a

ambos lados da fronteira.”

g. Estratexia Narrativa

O storytelling da marca susténtase na metafora da fronteira fluida: o rio como

espazo de encontro, non de separacion. A narrativa debe:

= Evocar o rio como lifia de unidn entre culturas, linguas e tradicions.

= Dar protagonismo as comunidades ribeiregas.

= Contar microhistorias vinculadas aos produtos turisticos (o pescador, a
cocifieira, o guia da fortaleza, o mozo do paddle).

= Asumir unha voz plural, en portugués e galego, reforzando a partilla.
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h. Concepto Creativo e Aplicaciéns

O concepto creativo baséase na idea de “Dialogo entre marxes”.

Titulares en formato de globos de fala bilingties (PT/GL) simulan dialogos
afectivos e espontaneos, recuperando expresions tipicas de cada lingua e

creando complicidade entre territorios.Exemplos:

Nautico:

“As minhas aguas levam ao mar” / “As mifias augas traen aventura”

Natureza:

“Aqui comeca a serra” / “Aqui nace o rio”

Patrimonio:

“Tu guardas muralhas” / “Eu gardo fortalezas”

Enogastronomia:

“Tenho o vinho verde” / “Eu tefo o albarino”

Cultura:

“A minha voz canta fado” / “A mina terra baila muineira”

Este dialogo visual e verbal podera aplicarse en:

- Campainias publicitarias (outdoors, mupis, anuncios dixitais).

- Redes sociais (publicacions interactivas con expresions das duas
linguas).

- Merchandising (camisolas, tote bags e pezas con baldes de fala).

- Eventos (escenarios, roll-ups e paneis que reproduzan a léxica da

conversa entre marxe).
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i. Idioma da Comunicacion

A identidade verbal da marca debe reflectir o caracter transfronteirizo e plurilingte

do territorio. Asi:

= Debe priorizarse o uso do galego e do portugués en todas as pezas de
comunicacion offline e online, reforzando a proximidade cultural e
linguistica entre ambas as marxes do rio.

= Recoméndase o uso do inglés en campafias dixitais patrocinadas dirixidas
a mercados internacionais e en puntos de forte afluencia turistica

(aeroportos, postos de turismo, eventos internacionais).

Esta opcidn linguistica garante simultaneamente a valorizacion das linguas locais
e a proxeccion global da marca Rio Minho, respectando a diversidade cultural e

ampliando o seu alcance.

4.1.6.2 Identidade Visual

A identidade visual da marca Rio Minho é a sua expresioén grafica: a forma en
que o territorio se mostra e se fai recofecibel. Mais ca un aspecto estético, € un
sistema que garante consistencia, diferenciacion e conexién emocional en todos

os puntos de contacto cos publicos.
a. Simbolo e Logotipo
O logotipo, creado en 2019, traduce a esencia da marca ao combinar:

= Un simbolo organico en forma de estrela, que representa as ramificacions
do rio e dos seus afluentes.
= Unha tipografia clara e contemporanea (Muli), que transmite proximidade e

modernidade.

A sinatura “Un rio, dous paises, grandes experiencias” debe acompanar o
logotipo en todas as aplicaciéns, nas suas versions plurilingtes (PT, GL, ES, EN).
A marca debe utilizarse sempre en asociacién co logotipo Interreg, respectando

as normas de visibilidade definidas polo programa.
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b. Tipografia
A eleccion tipografica garante lexibilidade e coherencia en distintos contextos:

= Muli: fonte principal para soportes impresos, clara e versatil.
= Mulish: fonte principal para contornos dixitais, digital friendly.

= Arial: fonte secundaria, clasica e compatibel en todos os sistemas.

O uso debe ser consistente en titulos, corpo de texto e materiais promocionais.

c. Paleta Cromatica

Cada produto turistico represéntase cunha gota de cor asociada a un verbo-accién

que convida a experiencia:

= Azul: Sente a Corrente

» Verde: Respira a Paisaxe

= Amarelo: Descobre a Historia
» Rosa: Proba a Tradicion

= Dourado (gota adicional): Vive a Cultura

Este sistema modular permite crear submarcas diferenciadas, pero sempre
vinculadas a marca principal. As cores deben aplicarse de forma coherente en

todos os soportes (dixitais, editoriais e promocionais).

d. Grelha Visual e Composicion
Para garantir equilibrio visual, aplicanse as seguintes regras:

=  Definir marxes e alinamentos claros.

= Manter areas de seguridade arredor do logotipo.
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e. Estilo Fotografico e Iconografico

A comunicacion visual debe transmitir autenticidade, proximidade e emocion,

priorizando:

Imaxes de alta calidade técnica e estética, que pofian en valor a paisaxe
natural e cultural do territorio.

Captacion do rio con ambas as marxes visibles e series fotograficas
tomadas en ambolos dous lados, con encadres e perspectivas semellantes,
permitindo composicions en split screen que reforcen a idea de
continuidade e equilibrio transfronteirizo.

iconas e pictogramas sinxelos, inspirados en formas organicas, para o uso

en mapas, folletos e sinalética.

f. Aplicacions Multicanle

A identidade visual debe adaptarse coherentemente a distintos soportes:

Dixitais: sitio web, redes sociais, newsletters, e-cards, videos — linguaxe
visual clara e contemporanea.

Impresos: folletos, mapas, roll-ups, outdoors — respecto polas normas de
escala, cor e xerarquia grafica.

Eventos e merchandising: escenarios, stands e agasallos promocionais —
aplicacién do concepto creativo “Didlogo entre marxes” , destacando os

globos de fala bilingtes.
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4.2 Plan de Publicidade
“O rio ndo separa, antes une as margens numa cumplicidade que é territorio e histéria.”
Jorge Gaspar, 200322

A publicidade da marca Rio Minho debe traducir en imaxes, palabras e emocions
a idea de fronteira fluida: un rio que une en lugar de separar. A campafia ten como
mision proxectar o Rio Minho como destino turistico transfronteirizo unico, dando

vida a micronarrativas que personifican a relacion entre Portugal e Galiza.

As pezas de comunicacion céntranse en outdoors e publicidade dixital, podendo
complementarse con spots de radio, videos promocionais e anuncios de prensa,
asegurando un alcance multicanle. Cada produto turistico tera unha mensaxe

propia, mais integrada na sinatura comun da marca.

A presente seccidn define a orientacion creativa e estratéxica das campafias
publicitarias; non substitie un plan de medios detallado, que debera ser
contratado posteriormente en articulacion co cronograma de implementacion e o

orzamento disponibel.

4.2.1 Propostas creativas para pezas de comunicacion prioritarias
a. Tema Xenérico — Marca Rio Minho

= Logotipo: Rio Minho.

= Sinatura: Un rio, dous paises, grandes experiencias.

= Secuencia de verbos: Sente. Respira. Descubre. Proba. Vive.

= Imaxe: paisaxe panoramica do rio con superposicion dos cinco verbos.
= llustraciéns: figuras a remar, camifiar, brindar e bailar.

= Globos de fala bilingiies (exemplos):

22 Jorge Manuel Barbosa Gaspar, xedgrafo portugués, destaca a natureza integradora dos rios
como elementos territoriais que transcenden as fronteiras politicas, creando unha “cumplicidade”
simbdlica entre marxes e culturas.
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1. PT:“Ol4, vizinho!” | GL: “Boas, vecifio!”
2. PT: “Vamos ao rio?” | GL: “Imos, sempre € distinto.”
3. PT: “Orio separa?” | GL: “Non, o rio sempre une.”
= Storytelling: o rio como simbolo maior de encontro, diversidade e
emocion.
= Micronarrativa: un territorio compartido, sempre novo, sempre proximo
territério partilhado, sempre novo, sempre proximo.

= Pezas de comunicacion: outdoor / mupis, publicidade dixital.

b. Produto Nautico — Azul | Sente a Corrente

= Logotipo: submarca do produto.
= Sinatura: Un rio, dous paises, grandes experiencias.
= Produto: Sente a Corrente.
= Imaxe: paddle, caiaque, pesca, auga dinamica.
= llustracions: figuras estilizadas a remar, ondas en movemento.
= Globos de fala bilinglies (exemplos):
1. PT: “Sentes a corrente?” | GL: “Si, sempre nos move!”
2. PT: “Mergulhas comigo?” | GL: “Vefia, a auga chamal!”
3. PT: “Pronto para remar?” | GL: “Sempre, no Minho hai forza!”
= Storytelling: enerxia e aventura en harmonia coa natureza.
= Micronarrativa: desafiar a corrente € vivir o rio con intensidade.

= Pezas de comunicacion: outdoor / mupis, publicidade dixital.

c. Produto Natureza — Verde | Respira a Paisaxe

= Logotipo: submarca do produto.

= Sinatura: Un rio, dous paises, grandes experiencias.
= Produto: Respira a Paisaxe.

= Imaxe: roteiros, miradoiros, ecovias, pasarelas.

= llustraciéns: figuras a camifiar, observar aves e andar en bicicleta.
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= Globos de fala bilinglies (exemplos):
1. PT:“Que ar puro!” | GL: “E que paisaxe tan nosa.”
2. PT: “Vamos caminhar?” | GL: “Vefa, aqui respirase mellor.”
3. PT: “Sentes esta calma?” | GL: “Si, € como volver a casa.”

= Storytelling: a paisaxe como refuxio e inspiracion.

= Micronarrativa: entre marxes verdes, a respiracion colle outro ritmo.

= Pezas de comunicacion: outdoor / mupis, publicidade dixital.

Produto Patriménio — Amarelo | Descubre a Historia

= Logotipo: submarca do produto.
= Sinatura: Un rio, dous paises, grandes experiencias.
= Produto: Descubre a Historia.
= Imaxe: murallas, fortalezas, pontes histéricas.
= llustraciéns: figuras de visitantes, guias, detalles arquitecténicos.
= Globos de fala bilingiies (exemplos):
1. PT: “Ja viste estas muralhas?” | GL: “Si, gardan a nosa historia.”
2. PT: “Vamos a descoberta?” | GL: “Vefia, cada pedra fala.”
3. PT: “Vamos a ponte antiga?” | GL: “Imos, une mais ca separa.”
= Storytelling: o patrimonio como memoria comun.
= Micronarrativa: as murallas que separaban hoxe contan historias que
unen.

= Pezas de comunicacion: outdoor / mupis, publicidade dixital.

Produto Enogastronomia — Rosa | Proba a Tradicion

= Logotipo: submarca do produto.

= Sinatura: Un rio, dous paises, grandes experiencias.

= Produto: Proba a Tradicion.

= Imaxe: mesa compartida, vifios e pratos tipicos, mesa posta xunto ao rio.

= llustraciéns: figuras a brindar, cocifar, probar iguarias.
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Globos de fala bilingiies (exemplos):
1. PT: “Trazes o vinho?” | GL: “Eu levo o polbo, xuntos saben mellor!”
2. PT: “Brindamos?” | GL: “Sempre, cada sabor € unha viaxe.”
3. PT: “O que provamos?” | GL: “Todo! Aqui todo sabe a festa.”
Storytelling: a mesa como lugar de encontro.
Micronarrativa: sabores que se cruzan e contan historias de dous pobos.

Pezas de comunicacion: outdoor / mupis, publicidade dixital.

Produto Cultura, Festividades e Experiencias — Dourado | Vive a Cultura

Logotipo: submarca do produto.
Sinatura: Un rio, dous paises, grandes experiencias.
Produto: Vive a Cultura.
Imaxe: festa popular, musica, danza, festivais.
llustraciéons: figuras de musicos e xente bailando ou tocando
instrumentos.
Globos de fala bilingiies (exemplos):

1. PT:“Dangamos?”’ | GL: “Claro, a festa é de todos!”

2. PT: “Vamos a festa?” | GL: “Imos, que soa a nosa musica.”

3. PT: “Sentes o ritmo?” | GL: “Si, aqui a cultura latexa.”
Storytelling: a cultura como celebracion da identidade compartida.
Micronarrativa: do lado portugués ou galego, a festa é sempre comun.

Pezas de comunicacion: outdoor / mupis, publicidade dixital.

4.2.2 Extensions e reforzo multicanle

Para alén dos outdoors / mupis e da publicidade dixital, a campana pode

reforzarse con pezas audiovisuais que potencien a proximidade emocional da

marca xunto a diferentes publicos. Entre as extensidns propostas, salientan:
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a. Spot de Radio (30 - 45 segundos)

Concibido co concepto creativo “Dialogo entre marxes”, combina sons do rio,
voces en portugués e en galego e pequenas escenas de festa, gastronomia e
natureza. As frases curtas e interpelativas en formato pregunta—resposta recrean
a identidade transfronteiriza do Rio Minho e aseguran a memorizacion da sinatura
final: “Un rio, dous paises, grandes experiencias’.

Estes spots poden desdobrarse en versions tematicas asociadas aos produtos
turisticos, funcionando como micronarrativas especificas, ideais para a

comunicacion dixital da marca.
b. Video Promocional (45 - 60 segundos)

Estruturado como unha sucesion de micronarrativas visuais, intercala imaxes de
cada produto turistico — Nautico, Natureza, Patrimonio, Enogastronomia e
Cultura — con globos de fala animados en portugués e galego. O ritmo dinamico
e a diversidade de escenas permiten multiplas versions: mais curtas para redes
sociais ou mais longas e institucionais para eventos e web.

Do mesmo xeito que o spot de radio, o video pode desdobrarse en pezas
dedicadas a cada produto, creando unha serie de microhistorias adaptabeis a
campanas dixitais, con gran potencial de segmentacién e interaccién con publicos

especificos.

c. Anuncio de Prensa

Insercions en medios rexionais, locais e especializados en turismo, con titulares
creativos baseados no concepto “Dialogo entre marxes”. Os anuncios deben ser

bilinguies (PT/GL) e adaptabeis a versions nacionais e internacionais.
Estas pezas cumpren un papel complementario de reforzo visual e sonoro da

comunicacion da marca, garantindo un alcance multicanle que vai mais al6é dos

soportes estaticos. A sua eficacia dependera da calidade e actualidade das
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imaxes (foto e video), que deben transmitir autenticidade, emocion e ligazdn

directa ao territorio.

Ao combinar pezas estaticas con formatos audiovisuais e dixitais, o plan asegura
coherencia creativa e reforzo de notoriedade. Esta complementariedade
multicanle permite non s6 aumentar o alcance da campana, senon tameén garantir
diferentes niveis de implicacién emocional e de interaccién cos publicos. Neste
sentido, prevese o uso de medios tradicionais de maior alcance local (radios,
prensa e televisions rexionais), reforzando a presenza institucional da marca e o

contacto directo coas comunidades do territorio transfronteirizo.

4.2.3 Meios recomendados

= Publicidade exterior
- Outdoors (Portugal): localizaciéns estratéxicas nas ligazons Valenga—
Tui, Vila Nova de Cerveira—Tomifo e Caminha—A Guarda; zonas urbanas
centrais como Viana do Castelo, Ponte de Lima e Mongéo, pola sua

relevancia turistica e comercial.

- Outdoors (Galiza): eixe A Ramallosa—Baiona (alta afluencia turistica no
veran), eixe Peinador-Vigo (acceso ao aeroporto e elevado fluxo urbano),
zona industrial de O Porrifio en direccién a Tui (trafico intenso) e Autovia

Rias Baixas (antes do tunel da Cafiiza, gran fluxo de viaxeiros).

- Outdoors en locais de paso de turistas nacionais e internacionais:
Aeroporto Francisco Sa Carneiro (Porto), Aeroporto de Vigo—Peinador,
Aeroporto de Santiago de Compostela; estacions ferroviarias do Porto,

Vigo e Santiago; interfaces viarios con ligazén ao Minho.

- Mupis dixitais: contidos animados curtos (10-15 segundos) que
transmitan movemento, experiencias e emocidn asociadas ao rio;

mensaxes adaptadas a cada marxe da fronteira, reforzando o bilingiismo
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e a proximidade cultural, con incidencia en centros urbanos de alto fluxo

peonil, interfaces de mobilidade e proximidade de equipamentos culturais.

Radio
- Portugal: Radio Alto Minho, Radio Vale do Minho.

- Galiza: Radio Galega, radios locais de Tui, A Guarda e Vigo.

- Complemento nacional: posibilidade de inserciéns puntuais en radios
de maior alcance (Antena 1 en Portugal, Cadena SER na Galiza) en

momentos estratéxicos da campana.

Televisiéon
- Portugal: Porto Canal (cobertura rexional). Posibilidade de reforzo con
insercions na RTP3 ou RTP Internacional para aumentar a proxeccion

institucional e turistica.

- Galiza: TVG — Television de Galicia (con inserciéns recomendadas via

Xacovision) e Televigo.

Prensa

- Rexional/Local (Portugal): O Minho (xornal dixital), Diario do Minho.

- Rexional/Local (Galiza): Faro de Vigo, La Voz de Galicia.

- Especializada en turismol/viaxes: Evasdes e Volta ao Mundo (PT);
National Geographic Viajes, Hosteltur e La Alacena Roja (ES/GL).

Posibilidade de engadir titulos de maior alcance como Condé Nast Traveler
(PT/ES) ou Viajar (PT).
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4.2.3.1 Planificacion estratéxica de publicidade por produto e medios

(indicativa, offline)

Produto / Tema Accion / Descriciéon / |Outputs Indicadores de ||Calendarizacion
Medio Formato previstos éxito indicativa
- N° de outdoors
instalados.
Outdoors Out,cipors 5 Ol_Jtdo_ors . - y|S|b|I|dade en || 10 e 29 ano
institucionais estaticos institucionais ||eixes de (épocas altas)
PT/GL (2PT/3 GL) |[fronteira e P ’
centros
urbanos.
- N° de spots
Contidos . Emiielss, - 2° semestre do
o : 2 a 4 mupis - Lecturas de &
Mupis dixitais |lanimados e 1°ano e
dixitais QR. -
10-15s - continuidade.
- Trafico web
Marca Rio Minho referido.
(xeral) - N° de
~20 insercions [|insercions
Spot ) "
. U en radios emitidas.
Radio institucional L - 1 por semestre.
(30-45s) rexionais -Al_cance
PT/GL estimado de
ointes.
- Visualizacions
Peza global EO.It.zl)fé de
Video (version 1 video R - 1° semestre do
A PR finalizacion. %
institucional curta e institucional S 1° ano.
longa) - Replicacion en
eventos / webs /
redes.
- N° de outdoors
instalados.
Outdoors 2 outdoors (1 o
Outdoors PT/GL PT/1GL) - Presepza! en (- 1°ano.
L. 5 zonas ribeiregas
Nautico — “Sente / portos.
a Corrente” ; —
- Visualizacions.
Video tematico||Y198° 3%~ |11 video curto || E9898Ment. | 1o 55,
45s - Uso en
feiras/eventos.
- N° de outdoors
instalados.
Outdoors 2 outdoors (1 o
Outdoors PT/GL PT/1GL) - Presenzaen |- 1° ano.
Natureza - rutas de
“Respira a ecoturismo.
Paisaxe” - Visualizacdes.
Video tematico VEEE - 1 video curto || ETEREETET, 1° ano.
45s - Uso en
feiras/eventos.
Outdoors Outdoors 2 outdoors (1 (- N° de outdoors || 20 ano
PT/GL PT/1GL) instalados. )
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Produto / Tema

Accion /

Descricioén /

Outputs

Indicadores de

Calendarizacion

Medio Formato previstos éxito indicativa
- Presenza en
centros
Patrimonio — historicos.
;Descubre a - Visualizaciéns.
istoria” i - L

Video tematico et S 1 video curto SRt | 2° ano.

45s - Uso en
feiras/eventos.
- N° de outdoors
instalados.

Outdoors Outdoors 2 outdoors (1 |- Presenzaen | 20 ano

. PT/GL PT/1GL) zonas de :
Er‘l‘ogastronomla restauracion /
— “Proba a rutas do vifio.
Tradicion” - ———
- Visualizacions.
Video tematico||Y198° 3%~ |11 video curto || E9298MeNt. |l oo 5,
45s - Uso en
feiras/eventos.
- N° de outdoors
instalados.
- Presenza en
Outdoors 2 outdoors (1 . o
Outdoors PT/GL PT/1GL) ;:(l)(:tides con - 2° ano.
Cultura”— “Vive a programacion
Cultura cultural.
- Visualizacions.
Video tematico||Y198° 3%~ |11 video curto || E9298MeNt. |l oo 5,
45s - Uso en
feiras/eventos.
5 spots - N° de
Spots adicionais insercions -1a2opor
Radio tematicos (~30 emitidas. semestrr)e
(30—45s) inserciéns - Alcance '
totais) estimado.
- Audiencia
[TESIEETS Ot 10 insercions ESITECE. - 2° ano (épocas
Television Porto Canal / televisivas - Cobertura altas) P
Extensions TVG institucional. ’
multicanle - Clipping.
- Circulacion /
audiencia dos
Anuncio titulos.

Prensa publicitario — (|15 inserciéns |- CPM -2a3
paxina PT/GL/ES estimado. publicaciéns/ano.
sinxela - QR/URL

dedicado.
- Clipping.

Taboa 5 — Cadro sintese da camparia de publicidade multicanle (orientacion estratéxica indicativa;

calendario detallado a confirmar na fase de contrataciéon dos medios).
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Este Plan de Publicidade define a orientacion estratéxica e creativa para reforzar
a notoriedade da marca Rio Minho, presentando outputs e medios recomendados

que deberan ser operacionalizados de forma faseada.

A seleccién dos medios e localizacions debe ter en conta o perfil do visitante de
curta duracion — con especial destaque para turistas procedentes de cidades
préximas como Porto, Braga, Vigo e Santiago de Compostela — e priorizar
espazos de grande fluxo turistico, como aeroportos, estaciéns ferroviarias e de

autobuses, asi como eixes viarios estratéxicos.

A concrecidon desta estratexia dependera da elaboracién dun Plan de Medios
detallado, que se contratara posteriormente, articulando a compra de espazos co
calendario editorial e co orzamento dispofiibel, garantindo asi a maxima eficacia

e unha cobertura equilibrada entre Portugal e Galiza.
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4.3 Plan de Pezas Promocionais
“Os territorios son tamén marcas, feitas de simbolos, narrativas e obxectos que

transportan significados mais ala das suas fronteiras fisica”.
Moilanen & Rainisto, 200923

As pezas promocionais son instrumentos fundamentais na comunicacion
territorial, porque prolongan a identidade da marca en soportes tanxibeis e
memorabeis. Mais ca simples materiais de divulgacion, asumense como
simbolos de pertenza e de conexién emocional co territorio, transportando
narrativas e significados que van alén da sua funcion practica.

No caso do Rio Minho, estas pezas tefien un papel esencial na consolidacion da
marca entre publicos diversos — visitantes, residentes, socios institucionais e
operadores turisticos. Cada mapa, folleto, brochure, roll-up ou obxecto de
merchandising debe concibirse como extension da narrativa definida, articulando
identidade verbal e visual e garantindo uniformidade en todos os puntos de
contacto.

A sua relevancia reférzase cando se entenden como parte dunha léxica de
comunicacién integrada: son complementarias as campafas publicitarias (above
the line), mais engaden un nivel de proximidade e vinculo humano (below the line),
porque permiten contacto directo, persoal e duradeiro co publico. Neste
sentido, as pezas promocionais non so6 informan, senén que fixan memorias,

crean simbolos e constrien relacions de afecto co territorio.

4.3.1 Mapas Turisticos e Interativos

= Obxectivo: facilitar a orientacion do visitante e reforzar a percepcion dun

territorio integrado.

23 Traducion libre do orixinal “Os territorios son tamén marcas, feitas de simbolos, narrativas e
obxectos que transportan significados mais ala das suas fronteiras fisicas.” (Moilanen & Rainisto,
2009).
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4.3.2

43.3

Estrutura suxerida:

- Mapa fisico despregable, en version bilingie (PT/GL), destacando os
produtos turisticos (Nautico, Natureza, Patrimonio, Enogastronomia e
Cultura).

- Version dixital integrada no sitio web.

- Inclusién de rutas tematicas (enogastrondmicas, histéricas, culturais,
naturais).

Contidos clave: produtos turisticos (Nautico, Natureza, Patrimonio,
Enogastronomia, Cultura), rutas tematicas, eventos estacionais e

recomendacions locais.

Folletos e Brochures

Obxectivo: comunicar de forma sintética as experiencias e produtos
turisticos do Rio Minho.

Estrutura suxerida:

- Folletos tematicos (un por produto turistico), formato A4 triptico, bilingtes
(PT/GL).

- Brochure institucional (20—24 paxinas), con narrativa global da marca Rio
Minho, descricion dos cinco produtos e calendario dos principais evento.
Contidos clave: imaxes de calidade, micronarrativas bilingues,
testemufios locais e chamadas a accion (“Descubre mais en

visitriominho.eu”).

Roll-ups e Sinalética Portatil

Obxectivo: reforzar a identidade visual en eventos, feiras de turismo,
congresos e accions locais, garantindo tamén a coherencia da marca no

territorio mediante sinalética modular e interpretativa.
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4.3.4

Estrutura suxerida:

- Roll-ups verticais (100x200 cm) con desefo diferenciado por produto
turistico, destacando cor, verbo e sinatura.

- Sinalética modular para eventos transfronteirizos, con destaque para os
logotipos de socios e do programa Interreg.

- Extension da sinalética modular aos roteiros e trilhos do Rio Minho,
asegurando continuidade visual e narrativa no espazo fisico, en articulacion
co mapa dixital interactivo. Nos roteiros e percorridos interpretativos,
recomeéndase o uso de materiais sostibeis (madeira tratada, aceiro corten,
compdositos reciclabeis) e a integracion discreta na paisaxe, reforzando a
lectura do territorio como destino comun entre as duas marxes do Mifio.
Contidos clave: titulares en formato de didlogo (PT/GL), fotografias

evocadoras e aplicacion consistente da barra de logotipo.

Merchandising ldentitario

Obxectivo: aumentar a notoriedade e promover a apropiaciéon simbdlica
da marca polo publico.

Suxestions de pezas:

- Camisolas e tote bags cos verbos interpelativos (Sente. Respira.
Descubre. Proba. Vive.).

- Cuncas, botellas reutilizabeis e cadernos cos globos de fala bilingtes.

- Postais ilustrados, con imaxes iconicas do territorio e microfrases
narrativas da marca.

Criterios: priorizar materiais sostibeis, desefio atractivo e producion local.
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4.3.5 Roteiro Sentimental do Rio Minho

= Obxectivo: consolidar a narrativa identitaria da marca a través dun produto
innovador de storytelling afectivo, enraizado na memoria colectiva e nas
vivencias locais.

= Estrutura multimedia e editorial:
- Libro ou caderno de viaxe: recompila historias reais, impresions
afectivas de residentes e Vvisitantes, e ilustracibns ou memorias
fotograficas.
- Mapa afectivo: representacion simbodlica de lugares de memoria e
experiencias emocionais suxeridas pola comunidade.
- Extensions dixitais: websérie e podcast bilingie (PT/GL), con
testemunos locais, promovendo un storytelling auténtico, humanizado e
transfronteirizo.

= Valor engadido: o Roteiro preséntase como un “caderno vivo” do territorio,
posicionandose como peza distintiva e innovadora de promocién turistica e

cultural.

4.3.6 Cadro Sintese do Plan de Pezas Promocionais

Acci6 Descriciéon / Prqdqto(s) Indicadores de Calendarizacion
celon Exemplos turlst_lco(s) Exito Indicativa
asociado(s)
Version fisica
despregable ’ - N° de mapas
+
Mapas turisticos fjllagl—t/zi %rzteg;/rzrdsellon distribuidos. e 1° semestre do 1°
e interactivos na web: rutas Todos - Descargas dixitais. [|ano (Ignza.r’nento).
pe - Feedback de Actualizacién anual.

tematicas e usLarios

eventos ’

estacionais.

Folletos tematicos - N° de exemplares L

(1 por produto) + |Todos (con distribuidos. Producion no 1° ano.
Folletos e brochure detalle por - N° de descargas Reedicion no 2° ano
brochures institucional (20— |[produto) dixitais. segundo calendario

24 paxinas) - Taxa de reparticion ||de eventos.

: en feiras / eventos.
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Descricion /

Produto(s)

Indicadores de

Calendarizacion

comunicacion.

Accion Exemplos turlst_lco(s) Exito Indicativa
asociado(s)
Roll-ups
diferenciados por - N° de eventos con |Producién no 1°
produto; aplicacion.- N° de semestre. Uso
Roll-ups e i L ) .
e sinalética modular puntos sinalizados ||continuo en feiras e
sinalética Todos - -
‘e para eventos e no territorio. eventos.Instalacion
portatil . . o X
extension - Consistencia visual |faseada en roteiros
territorial (roteiros nas activacions. no 2° semestre.
e caminos).
Camisolas, tote - N° de pezas
o bags, cuncas, prod_uc@as e 20 semestre do 1°
Merchandising ||botellas distribuidas. >
- - e Todos . ano.Producion anual
identitario reutilizabeis e - Grao de adhesion
X - - por lotes.
postais. Materiais (uso en publico, fotos
sostibeis. compartidas).
- N° de exemplares
Libro/caderno de vgnc_hdo; /
. . distribuidos.
. viaxe + mapa Todos (énfase en o Desenvolvemento no
Roteiro . ; . -N°de o
- afectivo + Patrimonio, . N 2° ano (fase de
Sentimental do s visualizaciéns
- . extensions Cultura e . madurez da
Rio Minho o . .\ ||(webserie | podcast). -
dixitais (webserie, ||[Enogastronomia) Ay campafa).
- Citacions en
podcast). ;
medios de

Taboa 7 - Acciéns de pezas promocionais, resultados previstos (outputs), indicadores e

calendarizacion indicativa indicativa.

Todas as pezas promocionais deben concibirse como extensidéns da narrativa da

marca Rio Minho, traducindo en soportes tanxibeis a sua identidade visual e

verbal. Son instrumentos de implicacion emocional e simbolos de pertenza,

capaces de reforzar a conexion entre visitantes, comunidade local e socios

institucionais.
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4.4 Plan de Relaciéons Publicas
“As relacions publicas nos territorios non se limitan & divulgacion: son unha practica de
mediacioén cultural, de construcion de confianza e de creacion de redes de cooperacion.”

Néstor Garcia Canclini, 201524

As Relacions Publicas constituen un piar esencial da estratexia de comunicacion
territorial, porque amplian o alcance da marca mais al6 da publicidade e das pezas
promocionais. Como disciplina de mediacién e relacion, as RP permiten construir
confianza, credibilidade e lexitimidade xunto dos diferentes publicos — desde
a poboacion residente e as persoas visitantes até os medios de comunicaciéon e
stakeholders institucionais.
No caso do Rio Minho, a comunicacion territorial non se limita a mostrar o que o
territorio posue, sendén a activar a sua voz colectiva: dar espazo as historias
locais, reforzar a notoriedade mediatica, organizar eventos que consoliden a
identidade e crear momentos de proximidade capaces de transformar a marca
nunha experiencia compartida.
As accions de Relacions Publicas previstas deben integrar tres dimensions
complementarias:
= Asesoria mediatica: garantir presenza cualificada nos medios rexionais,
nacionais e transfronteirizos, a través de comunicados, press kits e
dossiers tematicos.
= Activacion de marca: desenvolver eventos, press trips, lanzamentos e
acciéons de rua que dean vida & narrativa “Un rio, dous paises, grandes
experiencias”.
= Relaciéns institucionais / comunicacién interna: promover o dialogo
continuo entre concellos, entidades socias, asociacions culturais e axentes

locais, fortalecendo redes de cooperacion e participacion.

24 Traducion libre do orixinal “As relacidns publicas nos territorios non se limitan a divulgacion:
son unha practica de mediacion cultural, de construcion de confianza e de creacion de redes de
cooperacion.” (Canclini, 2015).
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O Plan de Relacions Publicas articulase cos restantes plans operativos (Branding,
Publicidade, Pezas Promocionais e Comunicacion Dixital), garantindo coherencia
e reforzando o posicionamento transfronteirizo da marca Rio Minho e do
proxecto Visit Rio Minho Plus como simbolos de cooperacion, partilla e identidade

compartida.

441 Asesoria mediatica

Obxectivo: garantir unha presenza cualificada e consistente nos medios
rexionais, nacionais e transfronteirizos, valorizando a marca Rio Minho entre

residentes, turistas e operadores.

Acciéns propostas:

1. Conferencia de prensa de lanzamento da estratexia de comunicacion

» Locais recomendados: Tui ou Salvaterra de Mifio (a eleccidn destes
concellos xustificase pola sua condicion de socios institucionais do
proxecto Visit Rio Minho Plus e pola centralidade que ocupan na estratexia
transfronteiriza).

= Formato: presentacion multimedia con recurso ao storytelling, seguida de
visita guiada ao territorio e demostracién de produtos turisticos (ex.: proba
enogastrondmica, demostracion nautica); transmisiéon en directo via
streaming para garantir maior alcance (publicos nacionais e internacionais).

= Participantes: xornalistas rexionais (Norte de Portugal e Galiza), nacionais

e especializados en turismo, cultura e ambiente.

2. Creacion de modelos de press releases e notas de prensa

» Templates bilingies (PT/GL), adaptabeis ao inglés cando sexa necesario,
cun ton préximo, humano e narrativo.

= Estrutura: titulo atractivo, cita dun portavoz e datos factuais.
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= Exemplos: lanzamento de rutas, calendario de eventos, testemufios de
comunidades locais.
» Todos os comunicados seran obrigatoriamente replicados no sitio web e

nas redes sociais oficiais do proxecto.

3. Campana “Embaixadores do Rio Minho”

= |dentificacién e implicacion de personalidades locais (cultura, gastronomia,
deporte, tradicion) e de axentes culturais de referencia no territorio.

* Producion de entrevistas e testemufos bilingties (PT/GL) en formatos
diversos (video, podcast, artigos de prensa).

= Participacion destes embaixadores en eventos nacionais e internacionais
de promocién turistica e cultural, reforzando a proxeccion externa da
marca.

= Obxectivo: crear narrativas auténticas, humanizadas e emocionalmente
envolventes, con impacto interno e externo.

= O seu envolvemento sera continuo, con presenza en campanas dixitais,
participacion en videos curtos para redes sociais e integracion en press
trips, ampliando a autenticidade da comunicacion.

= Exemplos de posibles embaixadores: cultura: Valter Hugo Mae (escritor
ligado a Caminha/Minho); musica: Uxia Senlle (cantora galega de
referencia na musica tradicional); cinema: Oliver Laxe (realizador galego);
gastronomia: Inma Lépez (chef galega do Restaurante Beldade, con
recomendacion Michelin) e Anabela Martins (chef de Mongao, especialista
en lamprea); deporte: Denis Suarez (futbolista galego de Salceda de
Caselas, formado no Celta de Vigo e actual xogador do Alavés), Michel
Salgado (ex-internacional galego e fillo predilecto de As Neves) e Fernando
Pimenta (canoista olimpico de Ponte de Lima).
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4. Artigos ou entrevistas en medios especializados

Publicacién de contidos en revistas e plataformas de turismo, gastronomia,
viaxes e cultura de Portugal e Espania.

Exemplos de medios: Portugal — Evasoes, Volta ao Mundo, NiT Viagens;
Espafna/Galiza — National Geographic Viajes, Hosteltur, Turismo de Galicia

Blog.

4.4.2 Activacion de marca

Obxectivo: aproximar a marca Rio Minho aos publicos a través de experiencias

orixinais, envolventes e transfronteirizas.

Accioéns propostas:

1. Eventos transfronteirizos coordinados

Organizacion simultanea en ambas as beiras do rio (ex.: concertos ao aire
libre, feiras gastrondémicas, festivais de patrimonio).
Valor engadido: reforzo da cohesion territorial, maior impacto mediatico e

participacion comunitaria.

2. Experiencias de raa

Baldns de fala xigantes en prazas ou espazos publicos, con frases bilingties
da campana (“Imos ao rio?” / “Imos, sempre € distinto”).

Activacions itinerantes que percorren varios concellos para garantir a
participacion equitativa.

Interaccions dixitais (QR Codes en mupis ou roll-ups que remiten a videos
e roteiros en lifia).

Participacion en mercados e camifadas rexionais ligadas ao turismo, a
natureza e a cultura, aproveitando estes momentos de gran afluencia como
escenarios de activacion da marca, recollida de contidos e reforzo da

cobertura mediatica.
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= Exemplos de eventos-alvo: Feira do Alvarinho (Mongéo), Festa do Vifio do

Rosal, Festa da Lamprea (Arbo/Mongéo).

3. Press trips tematicas

= Convidar xornalistas e influencers de turismo, cultura e lifestyle a vivir os
produtos turisticos (Nautico, Natureza, Patrimonio, Enogastronomia,
Cultura).

= Producién de contidos en diferentes formatos (texto, video, audio),
garantindo difusiéon en multiples canles e reproducibilidade (reels,

podcasts, reportaxes fotograficas).

4. Fam trips e blog trips

= Organizacion de programas especificos para operadores turisticos,
xornalistas e creadores de contido dixital.
= Obxectivo: dar a cofiecer de maneira inmersiva os produtos turisticos,

potenciando narrativas espontaneas e credibeis sobre o territorio.

5. Producgao de videos de apoio

= Rexistro audiovisual de eventos, testemufos e experiencias para difusiéon
nos canais dixitais e almacenamento no YouTube Visit Rio Minho.

= Exemplo: serie curta “Voces do Rio” (5 episodios de 2 minutos) con
protagonistas locais - un pescador, unha viticultora, unha artesa, un guia
de fortaleza e un musico novo - reforzando autenticidade e pluralidade de

voces.
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4.4.3 Relacions institucionais e comunicacion interna

Obxectivo: garantir a coherencia e fluidez da comunicacion entre os 26 concellos

€ 0S socios institucionais..

Accioéns propostas:

1. Modelos de gobernanza comunicacional transfronteiriza

= Posibeis opcions: Consello Editorial Conxunto, Comisién Técnica de
Comunicacion, Gabinete Integrado, Plataforma en Rede ou Comité
Estratéxico de Comunicacion.

= Criterios de decisidn: obxectivos de comunicacion, grao de formalidade,
recursos humanos e técnicos, necesidade de axilidade.

= Calquera modelo debe garantir representacion equilibrada entre Portugal e

Galiza, asi como rotatividade na lideranza dos érganos de coordinacion.

2. Plan editorial compartido e bilingue (PT/GL)

= Definicidn de criterios obxectivos para a adaptacién cultural dos contidos.
= Establecemento de rutinas de planificacién, producion e validacién
conxunta, con calendario de publicaciéns e responsabilidades claramente

asignadas.

3. Presentacions locais da estratexia

= Sesidns de presentacion nos concellos implicados, dirixidas a equipos
técnicos municipais, asociacions culturais e entidades locais.
» Distribucion de kits dixitais (manual de identidade e comunicacion,

templates de pezas, guias de aplicacion da marca).
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4. Comunicacion interna continua

= Creacion dunha plataforma dixital compartida (Drive, intranet ou plataforma

colaborativa) segura, intuitiva e accesibel para todos os socios, evitando

redundancias e facilitando a actualizacién constante.

= Obxectivo: dispofier de materiais uniformes, asegurar a actualizacion dos

contidos e favorecer a coordinacion entre equipos.

Este Plan de Relacions Publicas reforza a narrativa do Rio Minho como marca

territorial transfronteiriza, a través dunha estratexia que combina visibilidade

mediatica, experiencias compartidas e gobernanza colaborativa.

Ao integrar accidns creativas, institucionais e comunitarias, garante que a marca

sexa ao mesmo tempo recofiecida, vivida e apropiada por todos os seus publicos.

4.4.4 Cadro-resumo de Accions de Relacions Publicas

Accion

Descricién /

Produto(s)
turistico(s)

Indicadores de

Calendarizacion

Exemplos asociado(s) éxito indicativa
Presentacion -N°de
multimedia na xornalistas
. Fortaleza de presentes. - Lanzamento
Conferencia de L o ' -
Valenca, visita - N° de artigos oficial da
prensa de : Todos ; a0
guiada e publicados. estratexia (1
lanzamento e P
demostracions - Difusién en semestre).
(enogastronomia, TV/radio rexional
nautica). e nacional.
_ N©
Templates bilinglies N de.
comunicados
(PT/GL) e . .
Notas e enviados. - Continuo (ao
- puntualmente en
comunicados de ||| |, Y Todos - Taxa de longo do
inglés; replicacién T
prensa o publicacién nos |proxecto).
no sitio web e nas .
- medios
redes sociais. !
obxectivo.
-N°de
Implicacion de em_balxadores - Segunda
- . . activos. o
Campaiia personalidades Todos (énfase en o . metade do 1
« . . - N° de contidos
Embaixadores ||culturais, Cultura e verados ano.
do Rio Minho” gastronémicas, Enogastronomia) . - Mantemento
) . (entrevistas, .
deportivas e locais. videos continuo.

podcasts).
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Descricién /

Produto(s)

Indicadores de

Calendarizacion

raa e activacions

Accion Exemplos turlst_lco(s) éxito indicativa
asociado(s)
Contidos en
revistas e - N° de artigos
. plataformas de publicados
sr:::'%?/issttaas en turismo, cultura, (visibilidade -2a3
medios gastronomia e Todos nacional / publicaciéns por
- viaxes (Evasées, internacional). ano.
especializados
Volta ao Mundo, - Métricas de
Hosteltur, National audiencia.
Geographic Viajes).
-N°de
Concertos, feiras participantes. - Ligado a
o - Cobertura
gastrondmicas e Cultura, o eventos
Eventos S . ||mediatica. .
- festivais de Enogastronomia, ; referencia (ver
transfronteirizos : ) : ) - Nivel de ;
patrimonio en Patrimonio . . calendario
satisfaccion das
ambas as marxes. cultural).
persoas
participantes.
Balons de fala - N°de
Experiencias de xigantes, acciéns interaccions (QR |- Primavera /
P itinerantes e QR Todos scans, partillas). ||veran (épocas de

Press trips

Codes con acceso - Cobertura maior afluencia).
a contidos dixitais. mediatica.
- N° de press

Xornalistas e
influencers

Todos (unha
press trip por

trips realizadas.
- N° de artigos /

- 1 por semestre.

creadores dixitais.

tematicas experimentan os 5
s produto) reportaxes
produtos turisticos.
resultantes.
- N° de
Programas operadores
especificos para Nautico implicados.
Fam trips e blog |operadores ’ - N° de contidos 1a2
trips turisticos Natureza, . |lpublicados - 1a<porano.
o Enogastronomia ’
xornalistas e - Leads de

comercializacion
turistica.

Serie
audiovisual
“Vozes do Rio”

Serie curta (5
episodios de 2 min.)
con protagonistas
locais (pescador,
viticultora, artesa,
guia e musico).

Todos (foco no
storytelling
humano)

- N° de videos
producidos.

- N° de
visualizacions e
partillas.

- Producion no 2°
semestre do 1°
ano.

- Difusion
continua.

Plan editorial
compartido

Rutinas conxuntas
PT/GL, planificacion
e templates de
contidos.

Todos

-N°de
publicaciéns
coordinadas.

- Grao de
adhesion das
entidades socias.

- Implementacion
no 1° semestre.

- Mantemento
continuo.

Taboa 7 — Cadro-resumo de accions

indicativa.

de relaciéns publicas, indicadores e calendarizacion
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Indicadores de avaliacidon das acciéons de Relacidons Publicas

N° de artigos / editoriais publicados (rexionais, nacionais e internacionais).
N° de xornalistas e influencers implicados en press trips e fam trips.

Taxa de publicacion efectiva fronte ao total de comunicados enviados.

N° de eventos / acciéns transfronteirizas realizados e respectiva
participacion.

Grao de adhesidn das entidades socias ao plan editorial compartido.
Alcance estimado da cobertura mediatica (clipping cuantitativo e
cualitativo).

Niveis de engagement dixital asociados as accions de RP (partillas,

comentarios, visualizacions).

Nota estratéxica de integracion:

As accions de Relacions Publicas deben estar sempre articuladas co plan editorial

e dixital (Cap. 4.5), garantindo que cada comunicado, press trip ou evento tefa

continuidade en contidos en lina (publicacions, videos, newsletters).

Esta integracion prolonga o ciclo de vida das accions, multiplica os puntos de

contacto co publico e reforza a coherencia narrativa da marca Rio Minho e do

proxecto Visit Rio Minho Plus en todos os canais de comunicacion.
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4.5 Plan de Comunicacion Dixital
“A comunicag&o digital no turismo deixou de ser apenas uma ferramenta de promogéo
para se tornar um espacgo de dialogo permanente entre destinos e visitantes”.

Paulo Faustino, 201825

O dixital converteuse nun eixo central da comunicacion territorial e turistica. Mais
ca un canal de divulgacion, constitie un ecosistema de experiencias que
permite aos territorios implicar os publicos antes, durante e despois da viaxe.

A comunicacion dixital € hoxe o medio mais eficaz para xerar notoriedade
internacional, atraer visitantes, promover interaccién en tempo real e consolidar a
imaxe de marca xunto de diferentes segmentos.

No caso do Rio Minho, a presenza dixital debe reflectir a identidade
transfronteiriza e a narrativa da marca, garantindo contidos bilingles e
multiformato (web, redes sociais, videos, podcasts, e-books interactivos). Ao
conxugar informacion practica con storytelling visual e emocional, o dixital
afirmase como ferramenta estratéxica para construir ligazén, promover
experiencias e fortalecer a reputaciéon da marca Rio Minho e do proxecto Visit

Rio Minho Plus a nivel global.

4.5.1 Obxectivos do Plan Dixital

= Reforzar a notoriedade internacional da marca Rio Minho no medio dixital.

= Posicionar o territorio como destino transfronteirizo unico, experiencial
e sustentabel.

=  Construir unha comunidade dixital sélida, con contidos consistentes,
accesibeis e multilingues, capaces de chegar a publicos diversos.

= Fomentar a participacion activa das comunidades locais e dos visitantes,

transformandoos en cocriadores de narrativas (User Generated Content).

25 Paulo Faustino, investigador portugués en comunicacion e medios, sublifia o papel do dixital
como canal bidireccional, transformando a relacion entre territorios e turistas nunha experiencia
continua de interaccion.
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Integrar innovacion dixital, adoptando formatos emerxentes como
podcasts, videos 360°, gamificacidn e e-books interactivos.

Utilizar ferramentas dixitais para mellorar a experiencia de planificacion e
interaccién (mapas interactivos, itinerarios personalizados, pasaporte
dixital).

Crear funis de conversion dixital, integrando trafico pago e organico.
Estabelecer métricas ligadas ao impacto econémico, como numero de

reservas, visitas a socios ou consumo turistico.

4.5.2 Publicos Destinatarios Dixitais

Nature Seekers

Perfil: viaxeiros urbanos, interesados en turismo de natureza, camifiadas,
birdwatching e ecoturismo.

Comportamento dixital: usan Instagram, TikTok e YouTube para procurar
inspiracion e planificar viaxes slow. Valorizan contidos visuais e inmersivos.
Contidos recomendados: videos de biodiversidade, reels de camifiadas,

fotos inmersivas da natureza, stories con consellos de percorridos.

Camiinantes de Beira

Peffil: parellas sénior, familias con crianzas pequenas, visitantes que
procuran calma, benestar e experiencias tranquilas a beira do rio.
Comportamento dixital: mais activos en Facebook; valoran contidos
bilingtes (PT/GL); comparten fotografias en grupos de viaxe.

Contidos recomendados: fotos de percorridos suaves, storytelling afectivo,

listas sonoras do territorio, videos curtos de experiencias relaxantes.
Aventureiros do Rio

Perfil.: mozos adultos ou familias con espirito aventureiro, practicantes

ocasionais de deportes lixeiros de natureza.
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Comportamento dixital: seguen paxinas de deporte e aventura en
Instagram e TikTok; procuran videos curtos de accion.
Contidos recomendados: microvideos de accion, desafios sociais

(#RioMinhoChallenge), reels de deportes acuaticos, fotos dinamicas.

Enoturistas e Foodies

Perfil: parellas, grupos pequenos e viaxeiros culturais que valoran
gastronomia auténtica, vifios locais de calidade e contacto directo cos
produtores.

Comportamento dixital: consomen contidos en Instagram e YouTube;
seguen influencers gastrondmicos; procuran artigos e guias dixitais.
Contidos recomendados: reels de showcooking, entrevistas con

produtores, e-books gastronémicos, fotos de pratos e vifios.

Viaxeiros de Proximidade

Perfil: residentes ou visitantes no Norte de Portugal e Galiza (Porto, Braga,
Vigo, Santiago), en busca de escapadas curtas. Familias, parellas e grupos
interxeracionais.

Comportamento dixital: usan Instagram, Google Maps e webs oficiais para
organizar viaxes rapidas.

Contidos recomendados: mapas interactivos, itinerarios de 48h ou fin de
semana, reels con suxestions de actividades para todos os membros do

grupo/familia.

Turistas Culturais e Fotograficos

Perfil: viaxeiros atraidos por patrimonio histérico, arquitectura de fronteira,
festivais locais, cultura popular e memoria do territorio.

Comportamento dixital: usan Instagram, Pinterest e YouTube. Procuran
inspiracion visual e consellos de fotografia.

Contidos recomendados: galerias fotograficas, reels de patrimonio, artigos

sobre cultura local, lugares para fotografar.
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Caminantes Espirituais

Perfil: peregrinos e viaxeiros que procuran introspeccién, silencio e
profundidade simbdlica, sobre todo asociados ao Camifio de Santiago e
aos roteiros de espiritualidade.

Comportamento dixital: procuran activamente informacions e consellos
sobre peregrinacion e espiritualidade.

Contidos recomendados: testemufios de peregrinos, videos dos Camifios

de Santiago, posts sobre hospitalidade local.

Turistas da Saudade

Perfil: luso-descendentes e galegos emigrados que valoran tradicion,
memoria e cultura popular. Son, sobre todo, de paises como Francia,
Suiza, Luxemburgo, Alemania, Brasil ou Venezuela.

Comportamento dixital: procuran contidos nostalxicos e bilingues,
principalmente en Facebook, mais tamén en YouTube.

Contidos recomendados: videos documentais, storytelling evocativo, fotos

de tradicions, festas relixiosas e romarias.

Noémadas Dixitais

Perfil: mozos adultos internacionais, que combinan traballo e lecer en
contextos auténticos con espirito de vida cosmopolita e sustentabel,
creativos e dixitais.

Comportamento digital: Instagram e LinkedIn; procuran contidos en inglés;
valoran lifestyle e conectividade.

Contidos recomendados: guias practicas de estadia prolongada, fotos de
coworking natural, reels de lifestyle slow tech, videos de experiencias

auténticas.
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Tribos em Familia

Perfil: familias con crianzas que valoran seguridade, natureza accesibel,
actividades educativas e aloxamento coémodo.

Comportamento dixital: usan Facebook e Instagram; procuran ideas
practicas para todas as idades e roteiros familiares.

Contidos recomendados: reels de actividades familiares, fotos de
experiencias colectivas, videos curtos educativos, guias de itinerarios

familiares.

Voces da Terra

Perfil: poboacion residente nos 26 concellos. Axentes culturais, sociais,
educativos e econdmicos con capacidade de cocreacion e apropiacion
simbdlica da marca.

Comportamento dixital: usan Instagram e Facebook; comparten contidos
auténticos do cotian e das tradicions.

Contidos recomendados: contidos cocreados, stories do dia a dia, reels de

bastidores, videos de procesos artesanais.

Amplificadores da Marca

Perfil: micro e macroinfluenciadores ligados a gastronomia, viaxe, natureza
e cultura ibérica.

Comportamento dixital: usan Instagram e TikTok; activos en campafas e
parcerias.

Contidos recomendados: reels promocionais, videos de experiencias

locais, takeovers de Instagram, contidos colaborativos.
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4.5.3 Medios Dixitais e Accions

1. Website

O website sera o centro de gravidade da estratexia dixital do Visit Rio Minho Plus,
funcionando como principal punto de contacto cos diferentes publicos e como
repositorio de todos os contidos. Alén de guia turistica, sera unha plataforma
interactiva e colaborativa, onde residentes e visitantes se atopan para cocrear a

narrativa do territorio.

Obxectivos:

= Ser referencia oficial de informacion turistica sobre o Rio Minho.

= Ofrecer unha experiencia de navegacién envolvente, personalizada e
multilingte (PT, ES, GL, EN).

» Reforzar a ligazén afectiva co destino a través da participacion das
comunidades locais e visitantes.

= Garantir optimizacion SEO multilingue.

Acciéns propostas:

= Museo Dixital Vivo do Rio Minho: espazo colaborativo, integrado no
website, onde comunidades e visitantes poden partillar fotografias, videos,
sons ou historias ligadas ao territorio.

= Integracion de mapas interactivos e rutas dinamicas adaptadas a
diferentes perfis de viaxeiro, coa dispofibilidade de roteiros practicos de
48h e 72h, orientados para escapadas de curta duracion.

» Integracion de UGC (User Generated Content), garantindo actualizacion
continua e comunicacion auténtica.

= Chatbot intelixente multilingtie (PT, ES, GL, EN) para apoio ao visitante,

resposta a dubidas e planificacion da viaxe.
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= SEO (Search Engine Optimization) técnico e de rendemento para

optimizar a visibilidade e usabilidade do sitio web Visit Rio Minho Plus.

2. Redes Sociais

As redes sociais son, na actualidade, un dos canais mais relevantes para a
construcion de notoriedade, involucramento emocional e promocion turistica en
tempo real. No caso de Visit Rio Minho Plus, constitien non s6 unha xanela de
experiencias, senon tamén un espazo de dialogo directo con viaxeiros e
comunidades locais, permitindo inspirar, informar e cocrear contidos. A presenza
nas diferentes plataformas estara orientada por unha estratexia editorial clara,
adaptada a linguaxe e as especificidades de cada rede, garantindo coherencia e

impacto entre publicos diversos.

Obxectivos:

= Aumentar a notoriedade dixital entre audiencias nacionais e internacionais.

= Estimular o involucramento activo dos visitantes e residentes a través de
interacciéns, comparticions e contidos colaborativos.

= Comunicar de forma segmentada, adaptando o tipo de contidos a cada
rede social.

=  Posicionar o Rio Minho como destino auténtico, sostible e transfronteirizo.
Acciéns propostas:

» Calendario editorial mensual organizado por categorias: difusidn
institucional, distincidns, informacions practicas, storytelling afectivo,
gastronomia, recomendacions de visita, cultura e tradicions.

= Accidns creativas e participativas para dinamismo e proximidade.

a. Instagram
» Rede prioritaria para contidos visuais e dinamicos, con foco en

experiencias de natureza, cultura e gastronomia.
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Reels tematicos como “Minuto no Minho”, que mostran clips curtos e
envolventes das vivencias no territorio.

Entrevistas rapidas con produtores locais baixo o lema “Behind the
Taste”, dando voz a historias auténticas.

Stories interactivos con quizzes, sondaxes e stickers de participacion,
estimulando involucramento e cocreacion.

Contidos planificados para inspirar, involucrar e motivar a visita,

reforzando a proximidade co publico.

Facebook

Orientado a publicos mais familiares e maiores, valorizando contidos
de identificacion e tradicion.

Campanas nostalxicas como “Memorias do Minho”, que evocan festas,
tradicions e experiencias culturais do territorio.

Grupos colaborativos destinados & comparticion de experiencias e a
planificacion de viaxes, reforzando o sentido de comunidade.

Contidos con maior profundidade e contexto, incluindo imaxes, textos
e videos que estimulan reflexién e comparticion.

Estratexia orientada a fortalecer a ligazén emocional co territorio € a

incentivar visitas mais conscientes e participativas.

TikTok

Rede enfocada en publicos novos e aventureiros, con contidos curtos,
dinamicos e virais.

Camparnas creativas como o #RioMinhoChallenge, que incluen retos
relacionados coa natureza, aventura e tradicions culturais.
Microvideos de experiencias no territorio, como time-lapses de
sendeiros, rexistros de piraguismo ou receitas locais rapidas.

Contidos pensados para inspirar descuberta, xerar interaccion e
estimular comparticion, promovendo a vivencia do territorio de forma

divertida e envolvente.
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YouTube

Plataforma con enfoque documental e educativo, valorizando
storytelling profundo.

Producion dunha websérie bilingtie sobre patrimonio natural e cultural
do Rio Minho.

Playlists sonoras inspiradas no rio e viogs de influenciadores
convidados, mostrando experiencias auténticas e inmersivas.
Contidos estruturados para informar, inspirar visitas e reforzar a
notoriedade do territorio como destino de turismo cultural, natural e

experiencial.

Pinterest

Enfoque en publicos mais novos, especialmente a Xeracion Z, que
buscan inspiracién visual e experiencias auténticas.

Funciona como catalogo visual do territorio, con taboleiros dedicados a
patrimonio, gastronomia, spots fotograficos e lifestyle.

Contidos planificados para inspirar a visita, estimular descubrimentos e
crear desexo de experiencias.

Potencial de evolucién para integracion de contidos compartidos polos
propios usuarios (UGC), reforzando a cocreacion e autenticidade da

comunicacion.

LinkedIn

Posicionamento profesional e aspiracional, dirixido a stakeholders,
socios e publicos interesados en innovacion e desenvolvemento
territorial.

Contidos enfocados en lifestyle slow tech, proxectos de innovacion no
territorio, boas practicas de sustentabilidade e tendencias de turismo

responsable.
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» Espazo para comparticién de resultados, estudos de caso e historias

de éxito relacionadas co Rio Minho.

= Contribue a reforzar a imaxe do territorio como inspirador, innovador e

alineado con estandares de excelencia e responsabilidade social.

g. Xestion da reputacion dixital

= Monitorizacion continua de mencions a Visit Rio Minho Plus nas redes

sociais.

» Resposta atempada a comentarios,

garantindo proximidade e transparencia cos usuarios.

mensaxes e avaliacions,

= I|dentificacién de feedback positivo e negativo para axustar contidos e

accions de comunicacion.

= Estratexia orientada a reforzar a confianza, credibilidade e imaxe

positiva do territorio.

h. Proposta de modelo de calendario mensual

. ces Tipo de Territorio en . Suxestion de
Dia Tematica Post Destacado Rede Social Contido
. Portugal (Alto ||Facebook / Paisaxe fluvial do rio
1 ||Natureza Fotografia ;
Minho) Instagram en Melgaco
. . Instagram / -
3 ||Patrimonio Video curto ||S21128 (BaXO |l o1/ YouTube ||ViSita 80 casco
Mifio) historico de Tui
Shorts
Instagram / .
5 |[Enogastronomia ||Carrusel Pc_)rtugal (Alto Facebook / \{mo verde + pratos
Minho) ) tipicos
Pinterest
. . Instagram /
7 ||Axenda Cultural (|Story/Reel Gngza (Baixo Facebook Stories Festa local en o
Mifio) ) Salvaterra de Mifio
/ TikTok
. Entrevista a artista
g |VidalLocal & Artigo/Noticial|-0rtugal (Alto iy e in pléstico de Vila Nova
Comunidade Minho) :
de Cerveira
. . Instagram / L .
10 [|Nautico Fotografia G§J|za (Baixo Facebook / Piraglismo no rio en
Mifio) . Arbo
Pinterest
Instagram / Nucleo Museoloxico
12 ||Cultura Carrusel Pc_thugaI (Alto Facebook / ou Museo do Traxe
Minho) . -
Pinterest Militar en Valenga
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. fes Tipo de Territorio en . Suxestion de
Dia Temadtica Post Destacado Rede Social Contido
. . Instagram / .
14 ||[Enogastronomia ||Story/Reel G?.I'Za (Baixo TikTok / YouTube Degustacion de
Mifio) lamprea
Shorts
Instagram / . .
16 ||[Natureza Video Pgdugal (Alto Facebook / Sende_|ro da ecopista
Minho) Moncao—Valenga
YouTube
18 ||Axenda Cultural ||Fotografia G§~I|za (Baixo ||Instagram / Feira tradicional en As
Mifio) Facebook Neves
. Instagram / .
20 Vida chal & Carrusel Pgrtugal (Alto Facebook / Retratos d,e vecifios
Comunidade Minho) . xunto ao rio
Pinterest
. . Instagram / ;
22 |(|Nautico Story/Reel G§~I|za (Baixo Facebook Stories Paddle no estuario en
Mifio) ) A Guarda
/ TikTok
. : . . ._||Portugal (Alto ||, . Historia das murallas
24 ||Patrimonio Artigo/Noticia Minho) LinkedIn de Caminha
. ; Galiza (Baixo |/Instagram / Produtos locais:
26 |[Enogastronomia ||Fotografia Mifio) Facebook Albarifio
Portugal (Alto Instagram / Nacementos e
29 ||Natureza Video curto Minhg) Facebook / TikTok|isendeiros de Castro
/ YouTube Shorts |[Laboreiro

Taboa 8 — Proposta de modelo de calendarizacion mensual para as redes sociais

En conxunto, estas accions permitiran que o Rio Minho estea presente nos
diferentes momentos da xornada dixital do visitante: da inspiracion a decision, da

experiencia a comparticion.

3. Content Marketing e Contidos Inmersivos

O Content Marketing constitue o nucleo da comunicacion dixital de Visit Rio Minho
Plus permitindo explorar e compartir a riqueza do territorio de forma profunda e
envolvente. Ademais dos artigos, guias e videos tradicionais, este eixe incorpora
formatos avanzados e inmersivos, como podcasts, visitas virtuais 360° e
experiencias en realidade aumentada, que complementan e reforzan os contidos
convencionais, proporcionando unha experiencia dixital mais rica, interactiva e

emocional.
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Obxectivos:

= Inspirar e informar visitantes, ofrecendo contidos detallados e accesibles
sobre sendeiros, gastronomia, patrimonio e cultura local.

= Integrar formatos inmersivos para aumentar o involucramento e a retencién
dos usuarios, facendo que a experiencia dixital sexa mais memorable.

= Fortalecer a ligazén entre turistas e comunidade local, promovendo
storytelling colaborativo e valorizando a identidade transfronteiriza.

= Apoyar a conversion en visitas e experiencias no territorio, orientando a
exploracion do Rio Minho de forma practica e intuitiva.

= Mellorar o SEO dos contidos e a visibilidade organica.
Accidns propostas:

= Blog Visit Rio Minho Plus estruturado por clusters: natureza,
enogastronomia, cultura, etc. Artigos inspiracionais (‘5 sendeiros
imprescindibles xunto ao rio”), guias practicas (roteiros de 48h, suxestiéns
de locais para comer, transporte, etc.) e entrevistas con produtores e
artesans locais.

= Guias dixitais e e-books tematicos: centrados en enoturismo, patrimonio
historico, turismo familiar e percorridos de natureza, ofrecendo contidos
detallados, organizados e accesibles en multiples formatos.

= Podcasts “Voces do Minho”: episodios que dan voz a historias, tradicidns
e memorias locais, reforzando a ligazén afectiva e emocional co territorio.

= Visitas virtuais 360°: exploracién dixital de miradoiros, centros histéricos,
igrexas, museos e outros espazos culturais, permitindo unha pre-visita
inmersiva que inspira e orienta futuros visitantes.

= Experiencias en realidade aumentada: integracion en aplicacions
mobiles ou Google Maps para visualizar capas dixitais sobre o territorio,
como reconstruccidns historicas, personaxes lendarios ou Xxogos
interactivos (ex.: busca do tesouro para familias), inspirandose en
experiencias como Louvre AR, para ver obxectos histéricos en 3D; Historic

Royal Palaces AR, con reconstruccions de edificios historicos; ou
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Streetmuseum AR en Londres, que sobrepofien fotografias histéricas ao
lugar actual.

Compilaciéon de UGC (User Generated Content): curaduria de
fotografias, videos e microrrelatos dos visitantes e residentes, integrandoos
nos artigos, guias e paxinas do sitio web para reforzar autenticidade e

cocreacion.

4. Comunidade e Cocreacion

A construcion dunha comunidade dixital activa € un eixe central da estratexia de

Visit Rio Minho Plus, permitindo involucrar residentes, visitantes e socios na

cocreacion de narrativas, experiencias e memorias do territorio. Esta abordaxe

reforza a identidade transfronteiriza, promove o sentimento de pertenza e

transforma os publicos en protagonistas da comunicacién, creando contidos

auténticos e afectivos que reforzan a notoriedade da marca e o involucramento

dos usuarios.

Obxectivos:

Promover a participacion activa de residentes e visitantes na construcion
da narrativa do Rio Minho.

Transformar experiencias persoais e colectivas en contidos dixitais de
valor, capaces de inspirar outros visitantes.

Fortalecer a ligazon emocional entre os publicos e o territorio, a través de
iniciativas colaborativas e storytelling afectivo.

Incentivar a utilizacion de contidos xerados polos usuarios (UGC) en

formatos dixitais innovadores.

Accidns propostas:

Concursos dixitais de fotografia e microrrelatos: lanzados nas redes
sociais con hashtags oficiais (#MeuRioMinho, #HistoriasDoRio),
incentivando visitantes e residentes a compartir experiencias do Rio Minho.

As categorias poden incluir natureza, gastronomia, patrimonio e
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experiencias de aventura, con premios como vales, experiencias ou
destaque nas plataformas oficiais.

= Campanas de storytelling colaborativo: proxectos participativos en
video ou texto, incentivando a comparticion de memorias, encontros ou
sabores ligados ao territorio. Ex.: “A mifia primeira memoria do rio”, “Un
encontro no Minho”, “Sabores que me lembran o Minho”, “O que aprendin
no Minho”, etc. Os mellores contidos seleccionaranse semanalmente para
publicacién en redes e compilacion dixital no sitio oficial (“Historias do Meu
Minho”), podendo integrar exposicions dixitais no Museo Vivo do Rio
Minho.

= UGC cocreado: rubricas semanais que destacan experiencias de
residentes e visitantes, fomentando a comparticion continua de contidos
auténticos e o involucramento da comunidade.

= Integracion con outros canais: o0s contidos cocreado poden ser
compartidos no sitio web, redes sociais, newsletters e campanas de

publicidade online, garantindo coherencia e amplificacion.

5. Publicidade Online

A publicidade online preséntase como un complemento estratéxico da
comunicacion dixital de Visit Rio Minho Plus, permitindo amplificar o alcance das
mensaxes, segmentar publicos especificos e reforzar a notoriedade do destino en
mercados nacionais e internacionais. Ademais de xerar trafico e conversion, a
publicidade dixital ofrece datos e insights fundamentais para axustar campanas,

identificar intereses dos visitantes e optimizar a experiencia turistica.

Obxectivos:
= A Ampliar o alcance das iniciativas dixitais e reforzar a notoriedade da
marca Visit Rio Minho Plus.
= Alcanzar publicos segmentados con contidos adaptados aos seus

intereses e comportamentos dixitais.
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Aumentar a conversion en visitas, reservas e interaccion cos contidos do
territorio.
Integrar a publicidade online con campanas en redes sociais, sitio web e

accions offline, garantindo coherencia e consistencia da marca.

Accidns propostas:

Campanas Display e Banners Promocionais: anuncios en sitios
especializados en turismo, gastronomia, lifestyle e cultura (ex.: NiT Travel,
Boa Cama e Boa Mesa, Evasbes, Turismo & Viagens, etc.), promovendo
experiencias, roteiros e eventos do Rio Minho.

Google Ads:

- Search: anuncios segmentados por palabras clave relevantes para
turismo de natureza, escapadas, enoturismo, gastronomia e Camifio de
Santiago, dirixindo trafico cualificado ao sitio web oficial.

- Display: anuncios visuais colocados en sitios web socios, reforzando a
notoriedade do destino e promovendo experiencias, eventos e roteiros
do Rio Minho

Social Ads: campafnas pagadas en Facebook, Instagram, TikTok e
LinkedIn, adaptadas ao perfii de cada rede e publico obxectivo,
promovendo desde itinerarios familiares ata experiencias premium e
gastronémicas.

Remarketing: campanas dirixidas a usuarios que xa interactuaron co sitio
web ou redes sociais de Visit Rio Minho Plus, reforzando a conversion en
visitas, reservas e experiencias.

Parcerias con plataformas de viaxes: insercién de publicidade nativa en
sitios e apps como Civitatis, Booking ou plataformas rexionais de turismo,

reforzando a visibilidade entre turistas internacionais e de proximidade.
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6. E-mail Marketing

O e-mail marketing é un canal directo e personalizado que permite a Visit Rio

Minho Plus comunicar de forma continua cos seus publicos. Mais que unha

ferramenta de divulgacion, posibilita compartir experiencias, eventos e novidades

de forma segmentada, nutrindo relaciéns con turistas, residentes e socios,

incentivando o descubrimento do territorio.

Obxectivos:

Promover experiencias, roteiros e eventos do Rio Minho entre publicos
segmentados.

Crear unha relacion continua con turistas, residentes e socios, incentivando
a fidelizacion.

Integrar campanias sazonais e tematicas, alineadas co calendario cultural,
gastronémico e natural do territorio.

Potenciar trafico cara ao sitio web e redes sociais, ampliando a interaccion

cos contidos dixitais mais completos.

Accidns propostas:

Newsletters segmentadas mensuais bilingues (PT/GL, con versiéon en
EN cando sexa relevante): destaques de eventos, roteiros, locais para
comer, experiencias de natureza e novidades do proxecto. A periodicidade
e segmentacion garantizan que cada publico reciba contidos relevantes e
personalizados.

Segmentacion de bases de datos: creacidon de listas especificas para
turistas internacionais, residentes, xornalistas e axentes de viaxes,
segundo os publicos obxectivo definidos para esta estratexia de
comunicacién, permitindo comunicar de forma dirixida e aumentar a
eficacia das campanfas.

Campanas sazonais tematicas: desenvolvemento de newsletters
dedicadas a momentos estratéxicos do calendario turistico, como

vendimas, romarias, veran no rio, Nadal nas vilas minhoto-galegas, entre
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outros, promovendo experiencias e incentivando visitas en periodos
especificos.

Integracidon con outros canais dixitais: inclusion de ligazéns a artigos do
blog, roteiros interactivos, videos e concursos online, garantindo que o e-
mail marketing funcione como porta de entrada a contidos mais inmersivos

e participativos.

7. Marketing de Influéncia

Os influenciadores e creadores de contido, pola sua autoridade e credibilidade,

permiten alcanzar novos publicos e xerar contidos que inspiran outros usuarios. A

sua presenza reforza a visibilidade do territorio, destacando experiencias de

patrimonio, natureza, gastronomia e lifestyle transfronteiriza, e consolidando a

percepcion do Rio Minho como destino experiencial e unico.

Obxectivos:

Consolidar a notoriedade da marca a través de voces recofiecidas e
creibles.

Xerar contidos auténticos que transmitan experiencias reais do territorio.
Crear un efecto de amplificacion das acciéns dixitais, promovendo
campanfas integradas en redes sociais, sitio web e newsletters.

Establecer relacions duradeiras con influenciadores e creadores,

fomentando parcerias sostibles e recorrentes.

Accioéns propostas:

Parcerias con microinfluencers: colaboracion con creadores de contido
especializados en viaxes, gastronomia, natureza e cultura, seleccionados
estratexicamente, para mostrar experiencias reais e destacar roteiros,
eventos e tradiciéns do Rio Minho.

Campanas takeover das redes do proxecto Visit Rio Minho Plus:

cesion temporal de perfis de Instagram, TikTok ou YouTube a
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influenciadores durante visitas ou eventos, garantindo contidos
diversificados e dinamicos.

Convites a storytellers e fotégrafos dixitais: creacion de contidos
exclusivos en formatos variados (fotografia, videos curtos, reels) que
poidan ser reutilizados nos canais oficiais.

Programa de Embaixadores do Rio Minho: seleccion de influenciadores
e voces locais para integrar unha rede permanente de promocion do
territorio, con publicacions regulares e involucramento en iniciativas
sazonais ou experiencias unicas.

Integraciéon multicanal: contidos producidos por influenciadores son
difundidos nas redes sociais oficiais, sitio web, newsletters e campafas

dixitais, reforzando a coherencia e o alcance da comunicacion.

8. Pasaporte Dixital (app mobil)

O pasaporte funciona como eixe integrador da estratexia dixital, dado que conecta

todos os canais (sitio web, redes sociais, publicidade online e marketing de

influencia).

Obxectivos:

Aumentar o engagement e a ligazén emocional co territorio.
Incentivar a visita a multiples puntos turisticos e experiencias.
Fortalecer a notoriedade internacional.

Captar datos e comportamentos dos visitantes.

Accions propostas:

Plataforma — app mobil (iOS e Android), accesible via QR Code en postos

de turismo, sitio web e redes sociais.
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Check-ins e selos dixitais: utilizacion de xeolocalizacion ou QR Codes en
lugares turisticos, museos, restaurantes e roteiros tematicos, permitindo
aos usuarios rexistrar visitas e experiencias.

Gamificacion: sistema de puntos, logros e recompensas, como descontos,
promociéns, experiencias exclusivas, incentivando a participacién continua
e a exploracion do territorio.

Mapas interactivos e roteiros tematicos: visualizacion de mapas do
territorio, con suxestions de roteiros personalizados, puntos de interese e
filtros por tipoloxia de experiencias (natureza, cultura, gastronomia,
tradicions).

Contidos educativos e interactivos: informacion detallada sobre
patrimonio, gastronomia, cultura e historia, podendo incluir realidade
aumentada para reconstruccions historicas ou personaxes lendarios.
Notificacions personalizadas: alertas sobre eventos, promociéns, novas
experiencias e actividades sazonais, dirixidas segundo intereses e
comportamento do usuario.

Monitorizacién e analytics: recollida de datos sobre interacciéns, check-
ins e uso da app, permitindo a optimizacion continua da experiencia dixital

e das campanas de marketing integradas.

4.5.4 Funil de Marketing

A estratexia dixital de Visit Rio Minho Plus baséase nun funil de marketing

estruturado, desefiado para acompafar o potencial visitante desde o primeiro

contacto co destino ata a fidelizaciéon e promocién espontanea.

Cada etapa do funil - Awareness, Interest, Consideration, Conversion,

Experience, Loyalty e Advocacy - identifica obxectivos claros, accions dixitais

especificas e métricas de performance que permiten medir o impacto das

iniciativas. Esta abordaxe permite unha xestién eficiente dos recursos dixitais,

garantindo que cada interaccion contribta a construcidon de notoriedade,

involucramento e, finalmente, conversidn e defensa do destino.
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Etapa do Funil

Obxectivo da
Etapa

Accioéns Dixitais

KPIs / Métricas

Calendarizacion
Indicativa

Facer que o Rio

- Redes sociais
(Instagram, TikTok,
Facebook, etc.) con

- Alcance e
impresions.

- Lanzamento no 1°
semestre.

- Publicaciéns semanais
(redes sociais).

Awareness Minho sexa contidos inspiradores e ||- Seguidores e - Campanas continuas
- cofecido a nivel [|visuais. crecemento de con reforzo en picos
Notoriedade ) . . . . s
nacional e - Publicidade online audiencia. turisticos como
internacional. (display, social ads). - Mencioéns e Primavera/Veran e
- Campanfas de hashtags. Nadal/Ano Novo.
marketing de influencia. - Reforzo en eventos-
ancla.
- Contidos do blog e
artigos SEO. - Clics e visitas ao L .
> o - Publicaciéns semanais
Despertar - Videos curtos e reels ||sitio web.
o b : (blog, reels, podcasts).
Interest curiosidade e tematicos. - Tempo medio de
. . - Newsletter mensual.
Interese interese polo - Podcasts sobre cultura,||permanencia. S
L ) - Un episodio do podcast
territorio. natureza e gastronomia. ||- Descargas de
) SN por mes.
- Newsletter contidos iniciais.
introductoria.
- Mapas interactivos e
roteiros tematicos. - Interaccions con . -
: . ; - Roteiros tematicos
. - Webinars/lives con contidos. )
Incentivar , . . ., lanzados por trimestre.
. , o guias locais. - Participacion en ; X )
Consideration ||avaliacion e , L . g - Lives/webinars ligados
. g e, - Desafios dixitais e quizzes e desafios. .
Consideracion ||planificacion da . a eventos culturais.
. quizzes. - Leads captados ~
visita. e - - Campanias de
- Publicidade (pasaporte dixital,

segmentada (search,
remarketing e display).

newsletter).

remarketing continuas.

- Pasaporte Dixital
(check-ins, gamificacion,

- N° de check-ins

- Lanzamento do

realizados. Pasaporte Dixital no 2°
Transformar recompensas). o
, : ~ - Reservas e semestre do 2° ano.
Conversion interese en - Campanas de ~ A
‘s L . vendas. - Campanas en épocas
Conversiéon accion real — remarketing para .
o - Descargas do de maior demanda
visita ou reserva. |reservas de o ] .
experiencias Pasaporte Dixital. (Veran, vendimas,
- Social ads dirixidos. - ROI de campainias. ||[Nadal/Ano Novo).
- Contidos - Activacions ligadas a
desbloqueables no épocas altas (Veran e
Pasaporte Dixital. - Contidos grandes eventos).
E . Garantir visita - Experiencias AR/VR e ||desbloqueados. - Actualizaciéns
xperience . o g . . .
el memorable e videos 360°. - Interaccions no trimestrais de contidos
Experiencia : . ; o
interactiva. - Incentivo a UGC. pasaporte. dixitais.
- Comunicacion en - Publicacions UGC. |- Implementacion do
tempo real chatbot no 2° trimestre
(chatbot/natificacions). do 1° ano.
- E-mail marketing - Taxa de apertura |- Fluxos automatizados
Loyalty Reforzar relacion ||automatizado con de e-mails. continuos.

Fidelizacion

post-visita.

suxestions
personalizadas.

- Participacion en
eventos.

- Convites a eventos
enviados 4x/ano.
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Etapa do Funil

Obxectivo da

Accioéns Dixitais

KPIs / Métricas

Calendarizacion

Etapa Indicativa
- Convites a novos - N° de leads - Programa de
eventos/roteiros. fidelizados. Embaixadores activo a
- Programa de partir do 2° semestre do
Embaixadores Rio 2° ano.
Minho.
- Comparticién de UGC |- Avaliaciéns / - Monitorizacion
Ad Transformar en redes e sitio web. reviews positivas. continua.
vocacy / L C : ~ . .
Defensa e visitantes en - De_st_aque de historias || Contldc_)s - Campanas de incentivo
Comparticién promotores do de visitantes en compartidos. a reviews 2x/ano.
destino. blog/newsletter. - Mencions - Destaque de visitantes
- Incentivo a reviews. espontaneas. mensual.

Taboa 9 — Cadro-sintese do Funil de Marketing

A implementacion deste funil permite unha vision integrada de toda a xornada do

visitante, asegurando que cada fase se aborda con accidns estratéxicas axeitadas

e mensurables.

A estratexia dixital garante que o Rio Minho, ademais de atraer novos visitantes,

constria relaciéns duradeiras, promovendo o destino de forma sostible e

auténtica.

A monitorizacion continua dos KPIs permitira optimizar campafas, reforzar os

contidos de maior impacto e potenciar experiencias que transformen visitantes en

verdadeiros embaixadores do Rio Minho.

102




5. Indicadores-Chave de Rendemento (KPIs)

“What you measure is what you get. Without clear indicators, communication strategies
risk becoming narratives without evidence”.,
Kaplan & Norton, 19962¢

A avaliacion continua da estratexia de comunicacion é determinante para garantir
a sua eficacia, permitir axustes en tempo real e asegurar a rendicién de contas
perante os socios institucionais e os financiadores do programa Interreg VI-A.
Definir indicadores de impacto (KPIs) permite medir non s6 o alcance das acciéns
desenvolvidas, sendn tamén a sua calidade, pertinencia e apropiaciéon polos
diferentes publicos.

Neste contexto, propdnsese un panel de Key Performance Indicators que
combina métricas cuantitativas, centradas na medicidon de alcance, interaccion e
conversion, e métricas cualitativas, orientadas a percepcion de valor, reputacion
e involucramento comunitario.

Os KPIs presentados nesta seccion tefien natureza macro: funcionan como
métricas agregadas que reflicten a eficacia conxunta de todas as vertentes do plan
(branding, publicidade, pezas promocionais, relaciéns publicas e comunicacién
dixital). Por ese motivo, conviven cos KPIs especificos definidos ao longo dos
diferentes plans operativos, permitindo unha lectura integrada do desempefio

global.

5.1 Indicadores Cuantitativos
= Alcance dixital: numero de visualizacions de contidos, visitas Unicas ao
sitio web, alcance organico e de pago en redes sociais.
= Interacciéns en redes sociais: gustos, comentarios, comparticions, taxa

de engagement e evolucion do numero de seguidores.

26 Robert S. Kaplan e David P. Norton son académicos e consultores norteamericanos,
creadores do modelo Balanced Scorecard, amplamente utilizado en todo o mundo para a
avaliacién do desempenfo organizativo e da comunicacion.
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Conversion dixital: clics en campafas, tempo medio de permanencia no
sitio web, descargas de mapas e roteiros, subscricidns de newsletters.
Conversion en visitas ao territorio: trafico referido no sitio web que se
traduce en reservas ou visitas presenciais, utilizacion de QR Codes
xeolocalizados, procura rexistrada en puntos de interese promovidos.
Participacion en iniciativas promocionais e culturais: numero de
participantes en eventos, press ftrips, accions de activacién e formacion
territorial.

Cobertura mediatica: numero de mencions e aparicibns en prensa
rexional, nacional e internacional, asi como en plataformas dixitais

externas.

5.2 Indicadores Cualitativos

Recoiiecemento espontaneo da marca: resultados de enquisas
periddicas entre visitantes, residentes e axentes locais.

Apropiacion simbdlica: presenza da marca en contidos xerados por
usuarios (hashtags, comparticions espontaneas, testemufos locais).
Percepcion da calidade das experiencias: enquisas post-evento e
cuestionarios de satisfaccion en lifia, avaliando criterios como
autenticidade, accesibilidade e sostibilidade.

Reputacion dixital: analise de sentimento en redes sociais e feedback
cualitativo recollido entre os publicos estratéxicos.

Involucramento comunitario: nivel de participacion de asociacions,
produtores locais e embaixadores na cocreacion de contidos e iniciativas

de comunicacion.

5.3 Metodoloxia de Monitorizacion

A monitorizacion debe ser sistematica e compartida entre socios, garantindo rigor

e transparencia. Para iso, recoméndase:

Informes trimestrais de comunicacién, que consoliden datos dixitais,

mediaticos e presenciais.
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= Dashboard compartido, con actualizacién continua dos principais KPls,

accesible a todos os socios institucionais.

= Avaliacién intermedia e final, articulada cos requisitos de rendicion de

contas do POCTEP, pero tamén orientada & aprendizaxe e a mellora

continua.

Os indicadores propostos permiten unha lectura integrada do desempeno da

comunicacion da marca Rio Minho e do proxecto Visit Rio Minho Plus, articulando

métricas de

impacto

inmediato

(alcance,

interaccions,

conversions) con

dimensidns cualitativas mais profundas (recoiecemento, reputacion, apropiacion

simbdlica). En vez de limitarse a rexistrar resultados, este panel de KPIs funciona

como ferramenta de xestidn estratéxica, garante transparencia, reforza a

confianza entre socios e asegura que a comunicacion evolue de forma coherente,

participativa e eficaz ao longo de todo o ciclo do proxecto.

5.4 KPIs por Plan de Accién

Dimensioén

Indicadores (o que
medir)

Métrica / Como medir

Fonte de datos

Periodicidade

Plan de
Branding

Reconocimiento
espontaneo e asistido

- % lembranza
espontanea.

- % lembranza
asistida.

Enquisas online/on-site
(PT/ES)

Semestral

Top of Mind

- % de citas “Rio
Minho” como 12
referencia.

Enquisas

Anual

Atributos de marca

- Indice medio de
asociacion a 5
atributos (fronteira
fluida, natureza,
comparticion,
autenticidade,
cooperacion).

Enquisas + focus group

Anual

Utilizacion

- Descargas (PDF/kit
dixital).

Web analytics

Mensual

Conformidade
POCTEP!/Interreg

- % de pezas
auditadas en
conformidade (barra
de logos, mencions,
proporcions).

Auditoria interna a mostras ||Trimestral

de pezas

(print/dixital/video/eventos)
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Dimensién

Indicadores (o que
medir)

Métrica / Como medir

Fonte de datos

Periodicidade

Plan de
Publicidade

Alcance e frecuencias

- Impresions totais.
- GRPs.
- Frequencia media.

Relatorios de medios / ad
server

Por campafa

Eficiencia de
investimento

- CPM.

- CPC (cando
aplicable).

- Custo por insercion.

Planos de medios

Por campafa

Conversion
offline—online

- QR scans / clics en
URL con UTM.

UTM analytics | QR
analytics

Semanal
(durante
campana)

TV rexional

- Audiencia estimada.
- Rating.
- Clipping de emisions.

EstacionsTV + clipping

Por campafa

Plan de Pezas
Promocionais

Produccion e
distribucion

- N° de pezas
producidas.

- N° de pezas
distribuidas por
canal/mercado.

Rexistro loxistico / CRM

Mensual

Cobertura

- % puntos de
distribucion activos vs.
planificados.

Mapa de distribucion

Trimestral

Calidade / sostibilidade

- % materiais
reciclados/reciclables.
- % producion local.

Fichas técnicas / compras

Trimestral

Plan de
Relacions
Publicas

Cobertura mediatica

- N° menciéns
cualificadas (tier
1/2/3).

- Alcance estimado.

Clipping + media
monitoring

Mensual

Calidade editorial

- indice de sentimento
(pos/neut/neg).
- Share of voice.

Ferramenta de
monitorizacion

Mensual

Valor equivalente

- AVE (con precaucion,
como indicador
complementario).

Clipping

Mensual

Rede e advocacy

- N° embaixadores
activos.

- N° de parcerias /
actividades con socios.

Rexistro RP

Trimestral

Activacions / press &
fam trips

- N° eventos/press
trips.

- Outputs (artigos,
pezas video).

Axenda RP + clipping

Trimestral

Plan de
Comunicacion
Dixital

Notoriedade

- Alcance.

- Impresions.

- Crecemento de
audiencia.

Meta/TikTok/YouTube/GA4

Mensual

Navegacion

- Visitas ao sitio.
- Tempo medio.

GA4 + e-mail

Mensual

106




Dimensién

Indicadores (o que
medir)

Métrica / Como medir

Fonte de datos

Periodicidade

- Paxinas/sesion.
- Subscricions.

Conversion

- Descarga e rexistro

do Pasaporte Dixital.

- Reservas/leads.

- Taxa de conversion.
- CPA/CPL.

GA4 + CRM/socios

Mensual

Experiencia

- Contidos
desbloqueados.

- Publicaciéns UGC.

- % UGC republicado.

Pasaporte Dixital + social
listening

Mensual

Fidelizacion

- Reaperturas e CTR
de e-mails.

- Repeticion de
visita/actividade.

E-mail + GA4

Mensual

Comunidade de marca

- N° seguidores +
crecemento.
- N° subscricions.

Analytics social + e-mail

Mensual

Impacto audiovisual

- Visualizacions.

- Taxa de conclusion
(VTR).

- Custo por view.

Plataformas (YouTube /
Vimeo / Meta / TikTok)

Por camparia

Interaccion

- QR scans.
- Ativacions do
Pasaporte Dixital.

Web analytics /| QR

Mensual

Indicadores
Macro
(Transversais)

Notoriedade global

- Indice composto
(lembranza +
mencions + SOV).

Enquisas + monitorizacion

Semestral

Alcance total integrado

- Alcance sumado
(dixital + mediatico +
territorial) con
deduplicacién cando
sexa posible.

Relatorios integrados

Trimestral

Engagement rate global

- Interaccions totais /
alcance total (dixital +
eventos).

Social + eventos

Trimestral

ROI de comunicacion

- (Receita/valor
estimado de visitas ou
leads cualificados) +
investimento total.

Financeiro + analytics

Semestral

Satisfaccion do publico

- NPS + satisfaccion
nos
eventos/experiencias.

Enquisas curtas (QR)

Continuo

Adhesién dos socios

- % socios a cumprir
plan editorial e normas
de marca.

Auditoria editorial conxunta
PT/GL

Trimestral

Taboa 10 — Cadro-resumo de KPIs por plan de accién para a comunicaciéon da marca Rio Minho.
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Este panel de KPIs agrega as métricas especificas de cada plan operativo,
permitindo unha visidn global e integrada do desempefio da estratexia de
comunicacion. A sua utilizacion sistematica garante transparencia, facilita a
rendicion de contas e promove unha mellora continua da eficacia comunicacional

do proxecto.

Nota explicativa:

Os indicadores presentados inclien métricas técnicas de uso comun na comunicacion e
no marketing. Awareness refirese a notoriedade da marca; engagement rate a taxa de
interaccions respecto do alcance; CPC (Cost per Click), CPM (Cost per Mille) e CPA (Cost
per Acquisition) son indicadores de eficiencia de investimento en publicidade dixital; UGC
(User Generated Content) designa contidos creados por usuarios; ROl (Return on
Investment) mide o retorno comparado co investimento. Outros termos, como top of mind,

clipping ou press trip, estan detallados no glosario anexo.
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6. Cronograma de Implementacion

“Effective management of territorial communication requires aligning the timing of
actions with the natural and cultural rhythms of the destination, turning seasonality into a
strategic advantage.”

Butler, 200127

A implementacion da estratexia de comunicacion do Visit Rio Minho Plus debe
entenderse como un proceso continuo, pero estruturado en momentos clave que
acompanan a demanda turistica e os ciclos de vida do territorio. Ao establecer
prioridades temporais, é posible optimizar recursos, reforzar a notoriedade en

periodos estratéxicos e garantir unha presenza consistente ao longo do tempo.

O cronograma adopta unha léxica bianual, permitindo planificar, executar e
avaliar as acciéns cunha visidon a medio prazo. Esta planificacién a dous anos
asegura continuidade, estabilidade e capacidade de axuste, ao mesmo tempo que
ofrece espazo para a experimentacion de novos formatos e para a consolidacion

das iniciativas xa probadas.

A calendarizacion segue unha estrutura estacional articulada cos produtos
turisticos:

e Primavera/Veran - valorizacion dos produtos nauticos e fluviais,
enogastronomia e cultura, privilexiando experiencias ao aire libre,
actividades ligadas ao rio, eventos festivos, tradiciéns e sabores locais.

e Outono/Inverno — enfoque nos produtos de natureza e patrimonio,
promovendo experiencias inmersivas en paisaxes protexidas, rutas
pedestres, patrimonio historico e cultural, asi como iniciativas de turismo

de benestar.

27 Richard W. Butler é referencia nos estudos de turismo, autor do modelo do ciclo de vida das
areas turisticas (TALC) e investigador da estacionalidade na planificacion turistica.
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Deste xeito, o cronograma asumeuse como instrumento metodoléxico e
operativo: guia a articulacion entre os diferentes plans (branding, publicidade,
pezas promocionais, relacions publicas e comunicacion dixital), garante
coherencia entre campanas e asegura que as varias dimensions da marca Rio
Minho e do proxecto Visit Rio Minho Plus se comuniquen de forma equilibrada e

continua, tanto en Portugal como en Galicia.
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Relacions
Publicas

Comunica
cion
Dixital

Roll-ups e sinalizacion

portatil

Merchandising identitaio am == '’ a
Roteiro Sentimental do

Rio Minho

Conferencia de prensa de
lanzamento

(o e enorea e ..........................
prensa

o it ..................
do Rio Minho”

Artigos e entrevistas en
medios especializados

Eventos transfronteirizos ....-...........-..-......

Experiencias de rua e
activacions

Press trips tematicas

Fam trips e blog trips

Videos de apoio "Vozes
do Rio"
plan editoria compartido W ahmmiihmmmimmigimg

Website Visit Rio Minho
Plus (lanzamento e
mantemento)
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Xestién de redes sociais
(contidos, desafios,
quizzes, etc.)

Publicidade online

Colaboracidon con
microinfluencers

Contidos de blog
Videos curtos e reels
tematicos

Newsletter mensual / E-
mail marketing

Mapas interativos e
roteiros tematicos
Webinars/Lives/Podcast
"Vozes do Rio"

Camparias segmentada /

remarketing

Pasaporte Dixital (app
mébil)

Experiencias em AR/VR e

visitas 3602

Implementacion de
chatbot

Taboa 11 — Cronograma bianual das accions de comunicacion do proxecto Visit Rio Minho Plus
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//////////////// .Continuacién. ;:Ia accién' |
/ ////// Actualizacion / Reedicién anua |

Inicio da accion (Nautico)

//////////////////////////%Ct n da accién (Nautico)

Inicio da accion (Natureza )

| Ccontinuacién da accién (Natureza)

Inicio da accién (Patrimonio io)

. Continuacién da accién (Patrimonio)

Inicio da accién (Enogastronomia)

L C°:‘E:,";;1°;:;';::;::;"’"

Inicio da accién (Cultura)

. continuacién da accién (Cultura)




7. Orzamento

“Effective communication requires not only creativity, but also the rigorous management

”

of the resources that make it possible.
Kotler & Keller, 201628

O orzamento constitie unha ferramenta estratéxica de planificacion e xestion,
garantindo a execucion coherente e sustentable das accidns de comunicacion
propostas. Para alén de traducir os custos asociados a cada plan operativo -
branding, publicidade, pezas promocionais, relaciéns publicas e comunicacion
dixital -, asegura tamén a sua articulacion temporal co cronograma e a sua

adecuacion aos obxectivos do proxecto Visit Rio Minho Plus.

Este capitulo presenta unha proposta de asignaciéon de recursos que procura
optimizar o investimento, asegurar a conformidade coas normas do programa

Interreg POCTEP e reforzar a transparencia perante socios e financiadores.

ACCIONS DESCRICION €

Custo estimado

Publicidade

Desenvolvemento creativo, gravacion e producién

Spot de radio de 6 spots e difusidn en radios rexionais.

, . L. Realizacién de video promocional de ata 1 minuto.
Video promocional + Sesidn

fotografica turisticos en diferentes plataformas (TV, Reels, etc.).

Anuncio de paxina enteira en revistas/xornais
nacionais (ex.: Condé Nast Traveler) e anuncio de
paxina enteira en revistas/xornais rexionais (ex.:
Diario do Minho) — 2 insercidns anuais.

Anuncio de prensa

4 800€ - 6 300€

Adaptacién para videos curtos sobre os produtos 12 500€ - 18 500€

10 000€ - 15 000€

Spot de TV 10 insercidéns en Porto Canal + TVG. 10 000€ - 18 000€

28 Philip Kotler é considerado un dos fundadores do marketing moderno; na obra “Marketing
Management” (2016), sublifia a importancia da xestion de recursos como elemento central da
estratexia de marketing.

115



Pezas
Promocionais

Relacions
Publicas

Publicidade exterior
(outdoors/mupis dixitais)

Mapas turisticos e interactivos

Brochura institucional e
folletos tematicos

Roll-ups e sinalizacién portatil

Merchandising identitario

Roteiro Sentimental do Rio
Minho

Conferencia de prensa de
lanzamento

Press releases e notas de
prensa

Campaia “Embaixadores do
Rio Minho”

Artigos e entrevistas en
medios especializados

Eventos transfronteirizos

Experiencias de rla e
activacions

Press trips temdticas

Fam trips e blog trips

Videos de apoio "Voces do
Rio"

Plan editorial compartido

15 posicions por un periodo de 2 meses cada unha,
ao longo dun ano.

Desefio grafico e producién de 3 000 exemplares.

Desefio de 1 folleto por produto turistico e 1
brochura institucional de 20-24 paxinas. Producion
de 3 000 exemplares de cada un.

Concepcidn de 5 roll-ups e sinalizacion modular e
producion de 4 conxuntos de roll-ups e 5 packs de
sinalizacion.

Concepcidén e producion de 1 000 unidades de cada
peza de merchandising (t-shirts, tote bags, cuncas,
botellas e postais).

Curaduria, desefio editorial e producion de edicidn
limitada de 100 exemplares.

Loxistica, producidn técnica, producién audiovisual,
catering e coordinacién para un evento de 50
persoas durante 1 dia.

Producion de comunicados e distribucidn a prensa —
2 a 3 momentos de comunicacion.

Planificacion e estratexia, producion de contidos,
operacionalizacion, difusion e monitorizacién para 3
a 4 embaixadores durante 1 ano.

Producién de contido e publicacion para 1
publicacién en Portugal e 1 publicacién en Espaia.

A definir de acordo co plan de acciéns dos socios.

1 experiencia de rua completa con concepcion
creativa, producion de materiais, recursos
humanos, operacionalizacidn, loxistica e reportaxe
fotografica.

Planificacién e curaduria, hospitalidade e producion

de contidos para un grupo de 4 persoas, 1x ao ano.

Planificacion e curaduria, hospitalidade e producién
de contidos para un grupo de 4 persoas, 1x ao ano
(fam trip / blog trip).

Roteiro, filmacidns e edicion de 5 episodios de 2
minutos.

A definir de acordo co planificado polos socios.

12 000€ - 15 000€

3 000€ - 4 300€

15 000€ - 19 800€

9100€ - 12 100€

17 850€ - 22 950€

9 000€ - 15 000€

10 000€ - 16 500€

3 500€ - 7 200€

10 000€ - 18 000€

10 000€ - 15 000€

6 600€ - 9 800€

5 300€ - 6 500€

5 800€ - 7 000€

17 000€ - 26 000€
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Comunicagao
Digital

Website Visit Rio Minho Plus

Museo Dixital Vivo do Rio
Minho

Xestién de redes sociais
(contidos, desafios, quizzes,
etc.)

Publicidade online

Colaboracion con
microinfluencers

Campanfas takeover

Convite a
storytellers/fotografos dixitais

Actualizacién do blog Visit Rio
Minho Plus

Newsletter mensual / E-mail
marketing

Podcast "Voces do Rio"

Campaiias segmentada /
remarketing

Passaporte Dixital (app
mobile)

Experiencias em AR/VR

Visitas 3602 Exterior®

Visitas 3602 Interior3°

Mantemento anual, hosting e dominio web por 12
meses.

Desenvolvemento técnico, curaduria, moderacidn
de contidos e implicacién comunitaria por 12
meses.

Planificacién de contidos, desafios, quizzes,
community management por 12 meses.

Xestion de campafias pagas en Google, Meta Ads,
por 12 meses, con orzamento variable.

Seleccion, briefing e monitorizacion de 3 a 4
microinfluencers ao longo dun ano.

Xestion técnica e monitorizacion de takeovers de
influenciadores nas redes sociais durante
eventos/visitas.

Creacidén de paquetes de contidos exclusivos a
través dunha sesion fotogréfica.

Redaccion, optimizacion SEO e tratamento de fotos
por 12 meses.

Redaccion, producion e envio mensual por 12
meses.

Concepcidn, curaduria, adaptacion de episodios
"Voces do Rio" e distribucién nas plataformas de 5
episodios.

Planificacion e execucion.

Desenvolvemento da app, backend, UX/UI.

Desenvolvimento de contidos inmersivos.
Ecovia con 3km
Miradoiro

Museo con 4 salas de 200m?, 2 alzados e 50
obxectos.

A todos os valores presentados engadese o IVE a taxa legal vixente.

1 000€ - 1 200€

13 000€ - 18 400€

12 000€ - 18 000€

10 000€ - 25 000€

4 500€ - 10 000€

1 500¢€ - 3 200€

3 000€ - 5 000€

3 000€ - 6 000€

4 000€ - 6 000€

8 000€ - 10 500€

5 000€ - 10 000€

40 000€ - 75 000€

50 000€ - 150 000€
1970€
870€

2 560€

Taboa 12 — Estimacion orzamental para a comunicacion do proxecto Visit Rio Minho Plus.

29 Visitas 360° Exterior — captacion de visitas exteriores (miradoiros, roteiros, ecovias, etc.)
mediante imaxes panoramicas, con roteiro da visita, definicion de puntos de interese,
acompanamento, catalogacion e posproducion. Valor minimo: 1 km. Férmula de calculo para o
custo asociado: = 550€ * n2 km + 320€

30 Visitas 360° Interior — captacion de visitas interiores (museos, edificios, monumentos, salas de
exposicidn) con roteiro da visita, acompafamento, catalogacion e posproducion. Valor minimo de
100 m2. Férmula de célculo para o custo asociado: =1.200€+(n° divisions*100€)+(m"2*2€)+(n°

alzados* 30€)+(n° catalogacions* 10€): = 1.200€ + (n° divisions * 100€) + (m? % 2€) +

(n? alzados * 30€) + (n° catalogacions * 10€)
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8. Plan de Xestion de Riscos

“A crise é inevitabel. O que diferencia as organizacions resilientes das vulnerabeis non é

a ausencia de crises, senon a capacidade de preparacion, resposta e aprendizaxe a

”

partir delas.
W. Timothy Coombs, 20153

A comunicacion do proxecto Visit Rio Minho Plus desenvolvese nun contexto
complexo, transfronteirizo e multilateral, que envolve 26 concellos, varias
entidades institucionais e publicos moi diversos.

Nesta realidade, a xestion de riscos € esencial para protexer a credibilidade da
marca, garantir a eficacia das accidbns e asegurar a confianza tanto das

comunidades locais como das persoas visitantes.

Este plan ten unha funcién macro, actuando como estrutura transversal para
todos os plans operativos (branding, publicidade, pezas promocionais, relacions
publicas e comunicacioén dixital).

Cada plan incorpora medidas preventivas especificas, mais € aqui onde se
concentran as lifas xerais de xestion do risco e de comunicacion de crise,
garantindo coherencia, coordinacion e capacidade de resposta rapida en

situacions criticas.

8.1 Tipoloxia de Riscos

Os riscos poden agruparse en diferentes dimensions:

a. Riscos de Gobernanza e Coordinacion
» Falta de alinamento entre os 26 concellos e as diferentes entidades socias.
= Diverxencias linguisticas, culturais ou administrativas que dificulten a

uniformizacién da comunicacion.

31 W. Timothy Coombs é profesor de Comunicacion na Texas A&M University e investigador de
referencia no ambito da comunicacion de crise e da xestion da reputacion.
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b. Riscos de Implementacion

Atrasos na execucion das campafias e na producion das pezas de
comunicacion.

Dificultades na articulacion entre os equipos portugueses e galegos.
Posibeis incumprimentos das normas de visibilidade POCTEP/Interreg,

con impacto directo na elixibilidade dos gastos.

c. Riscos Reputacionais

Incoherencias cos valores de sustentabilidade e cooperacion.

Mensaxes ou representacions visuais que poidan ser interpretadas como
nacionalistas ou divisorias.

Reaccidns negativas nas redes sociais ou cobertura mediatica

desfavorabel.

d. Riscos Externos

Impactos imprevistos de crises globais ou rexionais (climaticas,
economicas, sanitarias).
Mudanzas politicas que poidan debilitar a cooperacion transfronteiriza.

Competencia doutros destinos turisticos da rexidén euro-atlantica.

8.2 Matriz de Riscos — Sintese Visual

|Categoria ||Risco identificado ||Impacto potencial ||Medidas de mitigacién
- Grupo de traballo
Falta de alifiamento entre ||Dilucién da transfronteirizo.
Gobernanza concellos e entidades identidade, mensaxes ||- Plan editorial conxunto.
socias. contraditorias. - Reuniéns mensuais de
seguimento.
o Perda de - Cronogramas
Atrasos na execucion das : compartidos.
~ oportunidades en . .
campafas. . - Mérxes de seguridade na
épocas altas. A
. planificacién.
Implementacion -
- Checklist de
Incumprimento das Perda de elixibilidade ([conformidade.
normas POCTEP. financeira. - Dobre validacién por parte

do equipo PT/GL.
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|Categoria

||Risco identificado

||Impacto potencial

“Medidas de mitigacién

Reputacional

Mensaxes percibidas

Criticas publicas ou

- Validacion previa das
campanas.

Incoherencia cos valores
de sustentabilidade.

credibilidade da
marca.

como divisorias. mediaticas. - Monitorizacién activa nas
redes sociais.
- Revisién das pezas
Erosién da segundo os principios dos

ODS.
- Auditoria anual de

coherencia.
., - Plans alternativos de
. . o Reducién de Y
Crises globais (sanitaria, || .. comunicacion.
L o visitantes, perda de -
climatica, politica). ' - Mensaxes predefinidas de
confianza.

seguridade e cooperacion.

Externos - Narrativas

diferenciadoras.

- Reforzo da presenza
dixital e implicacién de
embaixadores locais.

Taboa 13 — Matriz de riscos do Visit Rio Minho Plus, con categorizacion, impactos e medidas de

Perda de atractivo
turistico.

Competencia doutros
destinos vecifnos.

mitigacion.

8.3 Estratexias Xerais de Mitigacion
Para cada unha destas areas, € importante definir medidas de mitigacion:
= Cooordinacion permanente a través dun grupo de traballo de
comunicacion transfronteirizo, para o alifamento de mensaxes e
aprobacions.
= Planificacion conxunta con cronogramas compartidos e marxes de
seguridade.
= Cumprimento rigoroso das normas de identidade e visibilidade do
POCTEP e da marca Rio Minho.
= Xestion de stakeholders: comunicacion regular cos concellos, a CIM Alto
Minho, a Deputacion de Pontevedra e demais entidades socias.
= Monitorizacion dixital e mediatica, que permita identificar riscos
reputacionais en tempo util.
= Plans alternativos de comunicaciéon, con contidos adaptabeis a
diferentes contextos.
= Capacitacion preventiva: formacion anual en media training e xestion de

crise para portavoces e equipos técnicos; checklist operativa para validar
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todas as pezas antes da sua difusion; e informes mensuais de
monitorizacion dixital e clipping para a deteccidon tempera de riscos

reputacionais.

8.4 Comunicacion de Crise

Unha das vertentes centrais deste plan é a comunicacion de crise. A reputacion

institucional é un activo critico e debe estar protexida por mecanismos de resposta

rapida e coordinada. Por iso, recoméndase a creacién dun médulo especifico de

xestion de crise comunicacional, que inclua as seguintes fases::

8.4.1 Ildentificacion de Situacions Criticas

Eventos climaticos extremos que afecten a seguridade ou a imaxe do
territorio.

Polémicas institucionais ou conflitos politicos que comprometan a
cooperacion.

Fallos operativos en eventos ou infraestruturas turisticas.

Incidentes que involucren persoas visitantes ou comunidades locais.

8.4.2 Estrutura de Resposta

Porta-voz institucional transfronteirizo (designado pola AECT Rio
Minho), articulado con portavoces locais en cada territorio.
Regras de actuacién claras: todas as comunicacions externas deben ser

previamente validadas polo nucleo de coordinacion de crise.

8.4.3 Manual de Resposta Rapida

Mensaxes clave predefinidas: alifadas coa narrativa da marca e
centradas na seguridade, cooperacion e confianza.

Procedementos internos de validacion: cadea de aprobacion rapida
entre os equipos de comunicacién portugués e galego.

Modelos preparados: notas informativas, comunicados de prensa,

declaraciéns publicas e contidos dixitais.
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= LifRas directas de contacto: entre as equipas de comunicacion das
diferentes entidades socias, con canles de emerxencia (teléfono /
WhatsApp / Teams).

8.4.4 Monitorizacion e Avaliacion
= Revisién semestral dos riscos reputacionais e actualizacion do manual de
crise.
= Simulaciéns anuais de resposta ante escenarios criticos.

= Informes post-crise para analise de desempefio e mellora continua.

Este mdédulo debe materializarse nun Manual de Xestion de Crise, documento
que consolide principios orientadores, estruturas de resposta, procedementos e
ferramentas practicas. Entre as suas vantaxes destacan a uniformidade das
mensaxes, a reducion do tempo de reaccion, o reforzo da coordinacion
transfronteiriza e o incremento da confianza publica e mediatica. Para garantir a
sua eficacia, este manual debe acompanarse de revisidns periodicas, exercicios

de simulacion e formacién regular para portavoces e equipos técnicos.

O Plan de Xestion de Riscos do Visit Rio Minho Plus articula medidas preventivas
con mecanismos de resposta ante imprevistos, consolidando unha cultura de
comunicacion responsable. A integracion dun manual de crise, con orientacions
claras e ferramentas operativas, asegura que a marca Rio Minho e o proxecto Visit
Rio Minho Plus estan preparados para responder de maneira rapida, coordinada
e credibel ante calquera situacion critica. Mais ca un mecanismo defensivo, este
proceso representa unha oportunidade para reforzar a confianza dos publicos e
afirmar a marca como un territorio compartido, resiliente e comprometido cos

valores da cooperacion transfronteiriza.
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8.5 Cadro-resumo de monitorizacion de riscos

Dimension Indicadores de monitorizacion Meta/Referencia
N° de reunions de alifamento realizadas. 2 6 por ano
Governanza e
Coordinacion Grao de adhesion das entidades socias ao plan o
o = 80%
editorial conxunto.
Porcentaxe de accions concluidas dentro do prazo o
. =2 90%
establecido.
Implementacién
N° de non conformidades coas normas POCTEP 0
identificadas en auditorias.
Tempo medio de resposta en situaciéns criticas. <24h
Reputacional — ; -
P N° de menciéns negativas revertidas / > 70%
.. = 0
compensadas en redes sociais.
N° de simulaciéns de crise realizadas. 1/ano
Externos ; — -
N° de informes de actualizacién de riscos
2/ano
elaborados..

Taboa 14 — Indicadores de monitorizacion de riscos do Visit Rio Minho Plus, organizados por

dimension estratéxica.
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9. Sustentabilidade e Inclusion

“A sustentabilidade non é s6 unha cuestion ambiental, senén sobre todo un compromiso
social e cultural coas comunidades e cos territorios.”
Mihalic, 201632

A marca Rio Minho naceu coa ambicién de se afirmar como un destino turistico
transfronteirizo exemplar, capaz de unir Portugal e Galiza nunha narrativa comun.
Esa ambicion sé se concreta plenamente se se sustenta nos principios da
sustentabilidade, da inclusidn e da accesibilidade universal.

Este capitulo ten, por tanto, un caracter estratéxico: mais ca engadir valor ao
territorio, esta estratexia garante que a comunicacidon turistica respecte as
comunidades locais, pofia en valor os recursos endoxenos e contribla

activamente aos Obxectivos de Desenvolvemento Sustentable (ODS).

9.1 Sustentabilidade Ambiental
O rio Mifio é un dos ecosistemas mais ricos e sensibles da Peninsula Ibérica, con
areas clasificadas pola Rede Natura 2000 e zonas protexidas como o Parque
Nacional da Peneda-Gerés e o estuario do Mifio.
A comunicacion da marca debe reflectir esa responsabilidade ambiental,
promovendo practicas de turismo sostible que respecten os recursos naturais e
incentiven o visitante a asumir un papel activo na sua preservacion.
= A valorizacién de produtos turisticos de baixo impacto ambiental, como
o enoturismo, a pesca artesanal e o ecoturismo.
= A promocion da mobilidade suave, a través de rutas peonis, ciclovias e
ecopistas transfronteirizas.
= O uso de materiais reciclables e biodegradables na producion de

soportes de comunicacion e merchandising.

32 Tanja Mihali¢ é profesora e investigadora da Universidade de Liubliana (Eslovenia),
especialista en economia e xestién do turismo, e recofiecida internacionalmente polas suas
contribuciéns ao estudo do turismo sustentabel e responsable.
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= A adopcién de criterios de eficiencia enerxética en eventos e iniciativas

promocionais..

9.2 Inclusién Social e Accesibilidade

A inclusion é un eixo central desta estratexia. O destino debe comunicarse como
un territorio aberto e accesible, onde todos os publicos atopen experiencias
adaptadas as suas necesidades.

As prioridades incluen:

= Cumprir cos criterios internacionais de accesibilidade web (WCAG 2.1), con
versions bilingues (PT/GL) e multilingues (EN/ES) sempre que sexa
posibel.

= Garantir que os contidos dixitais e materiais de comunicacién estean
dispoiiibeis en portugués e galego, e, sempre que sexa pertinente, tamén
en castelan e inglés.

= Asegurar que todos os videos con locucidon dispofian de subtitulos,
promovendo o0 acceso universal a informacion.

= Informar de maneira clara e transparente sobre a accesibilidade en
equipamentos turisticos, roteiros e servizos.

= Implicar as comunidades locais e os produtores rexionais na construcion
da oferta turistica, reforzando o sentimento de pertenza.

= Diversificar a comunicaciéon para distintos publicos (familias, persoas

maiores, persoas con mobilidade reducida).

9.3 Igualdade e Cooperacion
Como proxecto transfronteirizo, o Visit Rio Minho Plus ten como principio a
valorizacion da diversidade cultural e linguistica como un activo distintivo. Asi, as
mensaxes da marca deben:

= Promover a igualdade de xénero na representacion visual e verbal da

comunicacion.
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= Valorizar o bilingilismo (portugués e galego) como patrimonio
compartido e diferencial.

= Destacar narrativas que sublifien a cooperacion entre territorios, en lugar
da sua separacion.

= Incorporar accidns de sensibilizacion sobre a importancia da
preservacion ambiental, da identidade cultural e da cooperaciéon

transfronteiriza.

9.4 Contribucién aos ODS
O proxecto Visit Rio Minho Plus contribue de forma concreta aos Obxectivos de

Desenvolvemento Sustentable da Axenda 2030, nomeadamente:

= ODS 8 - Traballo digno e crecemento econémico, ao valorizar o emprego
local e o emprendemento sostible.

= ODS 11 — Cidades e comunidades sostibles, ao promover a mobilidade
suave e reforzar a preservacion patrimonial.

= ODS 13 - Accidn polo clima, ao incentivar practicas de turismo de baixo
impacto.

= ODS 15 - Vida terrestre, ao protexer a biodiversidade e os ecosistemas do
rio e do estuario.

= ODS 17 — Parcerias para os obxectivos, ao consolidar a cooperacién

transfronteiriza entre Portugal e Galiza.

A integracion da sustentabilidade e da inclusion na estratexia de comunicacion da
marca Rio Minho e do proxecto Visit Rio Minho Plus reforza a sua relevancia como
destino turistico transfronteirizo. Comunicar o Rio Minho non é sd promover
paisaxes ou produtos: € transmitir un compromiso co futuro, baseado na
preservacion ambiental, na accesibilidade para todas as persoas e na cooperacion
entre comunidades. Deste xeito, a marca Rio Minho posicionase como un exemplo
de turismo responsable, inclusivo e resiliente, en plena sintonia cos valores

europeos e cos Obxectivos de Desenvolvemento Sustentable.
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11. Anexos

11.1 Glosario

Este glosario reune os principais termos técnicos, estranxeirismos, siglas e

designacions institucionais utilizados na Estratexia de Comunicacion Visit Rio

Minho Plus. Esta organizado por categorias tematicas para facilitar a lectura e a

consulta inmediata.

Termos Técnicos e Estranxeirismos

Termo Definicion

Above the line

Comunicacién publicitaria masiva.

Ad server Plataforma que xestiona, distrible e mide anuncios dixitais en
diferentes sitios web ou aplicaciéns.

Analytics Ferramentas de seguimento e analise de datos dixitais.

App mobile Aplicacién para dispositivos mobiles.

Awareness Grao de notoriedade da marca.

Banner(s) Peza grafica (dixital ou impresa) para promocion.

Below the line

Comunicaciéon de proximidade, dirixida.

Benchmarking

Proceso de comparacidon de practicas e resultados con
referencias externas.

Blog trip(s) Viaxe organizada para creadores de contido dixital.

Boards Taboas ou paneis visuais para organizacion ou inspiracion.
Branding Proceso de construcion, xestion e valorizacion dunha marca.
Brandscapes Paisaxes ou ambientes construidos arredor das marcas.
Challenge(s) Desafios lanzados en plataformas dixitais.

Chatbot(s) Programa de resposta automatica en plataformas dixitais.
Check-in(s) Rexistro de presenza ou entrada nun evento, app ou local.
Checklist Lista de verificacion de tarefas ou elementos.

Clipping Conxunto de mencions recollidas nos medios de comunicacion.
Cluster Grupo ou categoria de contidos.

Coasinatura

Comparticion da sinatura dunha marca, peza ou documento
entre diferentes entidades.

Cobranding Estratexia de colaboracion entre duas ou mais marcas.

Cocreador(es) Participantes nun proceso de cocreacion.

Cocreacion Proceso colaborativo de creacién entre diferentes axentes.

Content Estratexia de creacién e difusién de contidos relevantes.

marketing

Coworking Espazo compartido de traballo colaborativo.

Dedup Abreviacion de deduplication — proceso de eliminar
duplicacions na medicién de audiencias, contando cada persoa
s6 unha vez.

Digital Usado como substantivo para designar comunicacién en medios

dixitais.
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Digital first

Estratexia que prioriza os canais dixitais.

Digital friendly

Adaptado ao contexto dixital.

Display ads

Anuncios en rede de display dixital.

Download(s)

Transferencia de ficheiros dixitais.

Drive

Plataforma de almacenamento dixital en nube.

E-bike(s) Bicicleta eléctrica.
E-book(s) Libro en formato dixital.
E-card Tarxeta electrénica dixital.

E-mail marketing

Comunicacién promocional por correo electrénico.

Engagement Nivel de implicacion ou interaccion do publico.
Fam trip(s) Viaxe organizada para operadores turisticos.
Feedback Retorno ou opinidon recibida despois dunha accién de

comunicacion.

Focus group

Grupo de discusion usado para recoller opinidons sobre un tema.

Foodies

Viaxeiros motivados por experiencias gastronémicas.

Gamificacion

Aplicacién de mecanicas de xogo en contextos non ludicos.

GenZ

Xeracion nacida entre mediados dos anos 1990 e 2010.

Guidelines Normas de aplicacidon ou orientaciéns visuais.

Hashtag(s) Etiqueta usada en redes sociais para indexar e agrupar
contidos.

Headline Titulo principal dunha peza publicitaria ou xornalistica.

Influencers Creadores de contido dixital con capacidade de influencia.

Interest Etapas do funil de marketing dixital.

Consideration

Conversio

Experience

Loyalty

Advocacy

Keyword(s) Palabra clave usada en estratexias dixitais e SEO.

Kit dixital Conxunto de recursos dixitais dispofiibles en formato en lina.

Leads Contactos de potenciais clientes ou visitantes.

Lifestyle Estilo de vida asociado aos contidos dunha marca.

Live(s) Transmisions en directo en redes sociais.

Marketing Conxunto de técnicas e estratexias para promover produtos,

servizos ou destinos.

Media monitoring

Seguimento das menciéns a unha marca nos medios e redes
sociais.

Media training

Formaciéon para preparar portavoces en entrevistas e
interaccions cos medios.

Merchandising

Acciéns de promocién de marca ou produto en puntos de venda
e eventos.

Microvideo(s)

Formato audiovisual curto, destinado xeralmente as redes
sociais.

Mobile Formato dixital adaptado a dispositivos mébiles.
Mupi(s) Mobiliario urbano para informacién e publicidade.
Naming Proceso de creacion dun nome de marca.

Nature seekers

Viaxeiros motivados por experiencias de natureza.

Newsletter(s)

Publicacion periddica enviada por correo electrénico.

Offline

Comunicacién ou experiencia féra do ambito dixital.
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Online Comunicacién ou experiencia no ambito dixital.
On-site No lugar, presencial.

Outdoor(s) Soporte publicitario de gran formato en espazo publico.
Paddle Practica nautica con prancha e remo.

Place branding

Estratexia de marca aplicada a territorios.

Playlist(s) Lista organizada de musicas ou contidos de audio.
Podcast(s) Programa de audio disponible en lifia en formato de serie.
Post(s) Publicacion en redes sociais.

Powered by Expresion de coasinatura tecnoléxica ou de apoio.

Press kit Conxunto de materiais informativos para xornalistas.

Press release

Comunicado de prensa.

Press trip(s)

Viaxe organizada para xornalistas.

Print

Materiais en soporte fisico, como carteis, folletos ou anuncios en
papel.

QR Code(s) Cadigo bidimensional para acceso rapido a contidos dixitais.

QR Scans Numero de veces que un codigo QR é escaneado polos
usuarios, permitindo medir interaccions fisicas.

Quizzes Cuestionarios interactivos de curta duracion.

Rafting Deporte de descenso de rios en bote insuflable.

Rating Indicador que mide a audiencia dun medio ou programa,
expresado en porcentaxe.

Reels Formato de video curto en Instagram.

Remarketing

Estratexia dixital para volver impactar usuarios que xa tiveron
contacto coa marca.

Reviews Avaliacidbns ou comentarios de usuarios sobre produtos ou
servizos.

Roll-up(s) Soporte portatil en lona, usado en eventos e presentacions.

Scroll Movemento de desprazamento nunha pantalla.

Search Busca paga ou organica en plataformas dixitais.

Sentiment Andlise do sentimento en redes sociais.

analysis

Showcooking Demostracién culinaria ao vivo.

Slogan(s) Frase curta e memorable de posicionamento da marca.

Slow tech Enfoque tecnoldxico que privilexia ritmos mais sostibles.

Social ads Anuncios pagados en redes sociais.

Split screen Pantalla dividida en duas ou mais seccions.

Spot(s) Peza curta de publicidade en radio, TV ou medios dixitais.

Stakeholders Partes interesadas nun proxecto ou organizacion.

Stickers Adhesivos dixitais usados en redes sociais.

Stories Publicacion temporal en redes sociais.

Storyliving Extensién do storytelling que implica experiencias inmersivas.

Storytelling Técnica de comunicacion baseada en narrativas.

Streaming Transmision continua de contidos en lifa.

Takeover(s) Cando un usuario convidado asume temporalmente a conta

dunha marca.

Template(s)

Modelo grafico ou estrutural que serve de base a unha peza de
comunicacion.

Tier

Nivel de relevancia dos medios (tier 1 = nacional/internacional,
tier 2 = rexional/especializado, tier 3 = local/nicho).
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Time-lapse

Técnica de video que mostra a paso acelerado o paso do tempo.

Top of mind

Primeira marca lembrada espontaneamente polos

consumidores.

Tote bag(s)

Saco reutilizable de tea.

Vlog(s)

Formato de video en estilo de diario persoal ou tematico.

Webinar(s)

Seminario ou conferencia transmitido en lifa.

Siglas e Acréonimos

Termo Definicion

AR/VR Augmented Reality / Virtual Reality — realidade aumentada
e realidade virtual.

AVE Advertising Value Equivalency — métrica que estima o
valor econémico dunha cobertura mediatica espontanea.

CPA Cost per Acquisition — custo por adquisicion.

CPL Cost per Lead — custo por contacto cualificado.

CPM Cost per Mille — custo por mil impresions.

CTR Click Through Rate — taxa de clics sobre impresiéns.

GA4 Google Analytics 4 — ferramenta de analise de trafico e
comportamento en webs e apps.

GDR Grupo de Desenvolvemento Rural.

GRPs Gross Rating Points — medida de exposicién publicitaria.

KPlIs Key Performance Indicators — indicadores clave de
rendemento.

NPS Net Promoter Score — métrica de lealdade (disposicion a
recomendar).

POS/NEUT/NEG Categorias de analise de sentimento: positivo, neutro ou
negativo.

ROI Return on Investment — retorno do investimento.

SEO Search Engine Optimization — optimizacion para motores
de busca.

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats — analise
de fortalezas, debilidades, oportunidades e ameazas.

Sov Share of Voice — cota de visibilidade dunha marca fronte a
competencia.

UGC User Generated Content — contido xerado polos usuarios.

UTM Urchin Tracking Module — codigo en ligazéns para
rastrexar orixes de trafico.

VTR View Through Rate — porcentaxe de usuarios que ven un
video ata o final.

WCAG 2.1 Web Content Accessibility Guidelines — directrices
internacionais de accesibilidade dixital.
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Marcas e Plataformas Dixitais

Termo Definicién |
Android Sistema operativo de Google para dispositivos mobiles.
Facebook Rede social de uso xeral para compartir contidos.

Google Ads Plataforma de publicidade dixital de Google.

Instagram Rede social de fotografias e videos.

iOS Sistema operativo de Apple para dispositivos mébiles.
Linkedin Rede social profesional.

TikTok Rede social de videos curtos.

YouTube Plataforma de partilla de videos en lifia.

Organizacions e Proxectos

Termo

AECT Rio Minho

Definicion
Agrupacion Europea de Cooperacion Territorial do Rio
Mifo.

CIM Alto Minho

Comunidade Intermunicipal do Alto Minho.

IPVC Instituto Politécnico de Viana do Castelo.
OoDS Obxectivos de Desenvolvemento Sustentable.
POCTEP Programa de Cooperacion Transfronteiriza Espafia-

Portugal.

Uniao Europeia/
Interreg POCTEP /
FEDER

Denominacidns oficiais, usadas sen cursiva.

Visit Rio Minho Plus

Nome oficial do proxecto, presentado sen cursiva e con

iniciais maiusculas.
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