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“O rio é o que cosia as aldeas.”
Manuel Rivas, 20121

t Manuel Rivas (1957) é um escritor e
jornalista galego, referéncia da literatura
contempordnea em lingua galega. A ci-
tacdo é retirada do livro de memdrias “As
voces baixas” (2012).

2cf. Anholt, 2007; Kavaratzis & Ashworth,
2005.
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01. Sumdrio Executivo

1.1 Contextualizacdo do Projeto

O projeto Visit Rio Minho Plus, cofinanciado pelo Programa Interreg VI-A
Espanha-Portugal (POCTEP — Programa de Cooperacdo Transfronteiriga Es-
panha-Portugal) 2021-2027, dd continuidade ao processo de consolidagdo
da marca Rio Minho e aprofunda a aposta num modelo de desenvolvimento
territorial sustentdvel, baseado na cooperagdo institucional e na valorizagdo
da identidade partilhada. A presente estratégia de comunicacdo integra-se
nesta ambigdo, propondo um plano estruturado e multicanal, que posiciona
o Rio Minho como destino turistico transfronteirico de referéncia - um lu-
gar de experiéncias auténticas, paisagens vivas e memoria coletiva.

Num contexto geogrdfico onde a fronteira é menos um limite e mais uma
ponte simbdlica, a comunicagdo assume-se como um instrumento estratégi-
co de coesdo e inteligéncia territorial, ativacdo de sentidos e mediacdo entre
patrimdnio, comunidades e futuros possiveis.

O plano de comunicagdo assume-se, por isso, como um instrumento estra-
tégico fundamental para:

e Garantir a coeréncia da identidade da marca Rio Minho;

e Mobilizar os diferentes publicos e agentes do territdrio;

e Criar notoriedade em torno dos produtos turisticos desenvolvidos;
e Promover a colaboragdo entre parceiros galegos e portugueses.

Num contexto de crescente valorizacdo dos territérios de fronteira como
espacos de unido e inovacgao?, esta estratégia pretende explorar o poten-
cial do Rio Minho enquanto elo simbdlico e fisico entre Portugal e Espanha
e responde & necessidade de dar continuidade & visibilidade construida no
projeto anterior - Visit Rio Minho -, alavancando novos produtos turisticos e
fortalecendo redes institucionais.

Esta proposta ndo se limita a um plano de divulgagdo: constitui uma plata-
forma de articulacdo simbdlica, narrativa e participativa, alinhada com
os principios europeus de desenvolvimento territorial sustentdvel, turismo
inteligente e cooperacgdo transfronteiriga.

1.2 Objetivo Geral

Desenvolver uma estratégia de comunicagdo integrada, sustentdvel e iden-
titdria, que afirme o Rio Minho como territério de experiéncias turisticas
partilhadas, reforcando a sua notoriedade junto dos publicos estratégicos e
promovendo o envolvimento ativo das comunidades locais.
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1.3 Objetivos Especificos

L]

Reforgar a visibilidade e atratividade da marca Rio Minho, garantin-
do a sua coeréncia narrativa, grdfica e institucional;

Promover os quatro produtos turisticos estratégicos — Ndutico, Natu-
reza, Patrimoénio e Enogastronomia - através de campanhas multicanal
e segmentadas;

Estimular a apropriacdo simbdlica e afetiva da marca pelas comuni-
dades locais e agentes turisticos;

Alinhar a comunicagdo com os Objetivos de Desenvolvimento Susten-
tdvel (ODS) e os principios orientadores do POCTEP;

Potenciar a comunicacdo como ferramenta de diplomacia territorial
entre os municipios e entidades dos dois lados da fronteira.

1.4 Eixos Estratégicos

A estratégia desenvolve-se em torno de quatro pilares estruturantes:

1. Identidade
Reforcar a singularidade simbdlica do Rio Minho enquanto marca e ter-
ritério de vida.

2. Conectividade
Assegurar a coeréncia e interligagdo das agdes comunicacionais entre
entidades portuguesas e galegas.

3. Experiéncia
Valorizar o territério enquanto espacgo de vivéncia sensorial, afetiva e
participativa.

4. Proximidade
Estabelecer uma comunicagdo inclusiva, acessivel e ativadora de per-
tenca local.

1.5 Metas Operacionais (indicativas)

Lancar o novo site multilingue;

Ativar uma estratégia de contetudos estruturada em plataformas di-
gitais;

Criar materiais promocionais multiformato;

Realizar agdées conjuntas de ativacdo da marca com envolvimento
dos concelhos parceiros;

Mobilizar embaixadores locais como vozes ativas da marca;

Realizar agoes de capacitacdo territorial em comunicagdo e promo-
¢do turistica, dirigidas a agentes locais dos dois lados da fronteira;

Aumentar as visualiza¢ées digitais ao longo da vigéncia do projeto;

Amplificar a presenca medidtica da marca em canais regionais e na-
cionais.
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Visit Rio Minho Plus:

uma visdo para alem da fronteira

Esta estratégia ndo se limita a comunicar o presente: propée uma visdo

a longo prazo para a marca Rio Minho, assente em valores europeus de

cooperacdo, inclusdo e sustentabilidade. Pretende ser um modelo de comu-
nicacdo territorial inovadora e transfronteirica, que possa inspirar outros
contextos ribeirinhos na Europa e no mundo.

Nota Editorial

Para assegurar consisténcia no uso da terminologia e dos estrangeirismos

ao longo do documento, os critérios editoriais encontram-se detalhados no
Anexo | - Glossdrio. A sua aplicagdo garante uniformidade de linguagem y __I
em toda a estratégia de comunicagdo e nas pecas futuras do projeto Visit :
Rio Minho Plus. e




Estratégia de Comunicacdo Integrada ' ' ¥ | N PEYS, VISIT RIO MINHO PLUS

“Vendo-os assim tdo pertinho,
a Galiza mail’ o Minho,

son como dous namorados
que o rio traz separados.”

Jodo Verde, 19283

3 Jodo Verde (pseuddnimo de José Rodri-
gues Vale), poeta monganense, publicou
em Verde, J. (1928). Cancioneiro do Alto
Minho. Mongdo: Tipografia Minerva do

Lima.

4 cf. Kavaratzis & Ashworth, 2005; Govers
& Go, 2009.
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02. Enquadramento e Fundamentos da Marca

2.1 Identidade Estratégica da Marca Rio Minho

A marca Rio Minho ndo se resume a um logétipo: € a cristalizagdo simbdlica
de um territdrio que se reconhece na sua fluidez, nas suas raizes comuns e
no seu potencial de reinvencgdo partilhada. A sua identidade visual e verbal
materializa a narrativa de um rio que une em vez de separar, funcionando
como ponte geogrdfica, histérica e afetiva entre Portugal e Galiza.

Esta abordagem encontra respaldo nas teorias contempordneas de place
branding, onde a identidade territorial € compreendida como um ativo estra-
tégico que combina significado, pertenca e diferenciagdo.

Missdo

A marca Rio Minho afirma-se como um projeto de valorizacdo e promogdo
do territdrio transfronteirico, baseado na cooperagdo institucional, na iden-
tidade partilhada e na diversidade dos seus recursos naturais, culturais e
humanos. A sua missdo € posicionar o Rio Minho como um destino turistico
sustentdvel, experiencial e colaborativo, simbolo de ligacdo entre Portugal
e Espanha e reflexo de um modo Unico de viver a fronteira, construido com a
participagdo ativa das suas comunidades.

Visdo

A marca Rio Minho ambiciona ser uma referéncia europeia no turismo
transfronteirico sustentdvel, destacando-se pela autenticidade da sua pai-
sagem, pelo envolvimento das comunidades locais e pela criagdo de valor
partilhado entre as duas margens do rio. Esta visdo assenta na inteligéncia
coletiva, no didlogo intercultural e na capacidade do territdrio se reinventar
enquanto destino singular e conectado. E também a ponte entre destinos
j& consolidados, como o turismo das Rias Baixas e do Alto Minho. NGo um
destino a mais, mas o elo que os une e projeta em conjunto.

Valores

A identidade da marca Rio Minho assenta nos seguintes principios orienta-
dores:

e Cooperacdo: promocdo de relagdes institucionais e culturais entre os
dois lados da fronteira;

o Autenticidade: valorizacdo da heranca natural, histérica e imaterial do
territdrio;

e Sustentabilidade: compromisso com prdticas de turismo de baixo im-
pacto, inclusivo e circular;
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e Partilha: estimulo a redes colaborativas entre agentes locais e regio-

nais;

o Acessibilidade: comunicacdo inclusiva, multilingue e orientada para
publicos diversos;

e Cidadania ativa: envolvimento da populagdo local no desenho e pro-
mocdo do destino.

2.1.1 Identidade Visual

A identidade visual da marca Rio Minho foi concebida com base em
critérios de organicidade, modularidade e representatividade simbdlica,
conforme descrito no Manual de Identidade Visit Rio Minho.

e Simbolo: a estrela de cinco pontas irregulares representa as ramifica-
¢oes do rio e dos seus afluentes, evocando fluidez, pluralidade e unido.
A sua geometria assimetricamente equilibrada transmite diversidade e
dinamismo territorial.

o Paleta cromdtica: cada produto turistico pode ser associado a uma cor
prépria, numa légica de sistema visual vivo e expansivel - um conceito
gue permanece, até ao momento, pouco explorado. Esta segmentacdo
visual por cor constitui uma oportunidade estratégica para desdobrar
a identidade da marca por produto - Ndutico, Natureza, Patrimdénio e
Enogastronomia - assegurando coeréncia grdfica entre campanhas,
conteldos digitais e materiais promocionais.

o Tipografia: a fonte Muli, sem serifa e de leitura clara, transmite confian-
¢a e proximidade.

o Flexibilidade de aplicacéo: o sistema de identidade prevé versdes
adaptadas para diferentes suportes (digitais, promocionais, editoriais),
garantindo consisténcia e adaptabilidade visual.

o Percecdo institucional: a aceitacdo da marca entre entidades parcei-
ras é positiva. Contudo, importa aprofundar a sua apropriagdo emocio-
nal por parte da populagdo local e dos visitantes.

2.1.2 Identidade Verbal

A linguagem da marca Rio Minho deve assumir-se como um discurso iden-
titdrio, polifénico e afetivo. A assinatura atual - “Um rio, dois paises,
grandes experiéncias” - sintetiza a vocagdo transfronteirica e experiencial
do territério e a diversidade de vivéncias que este proporciona. No entanto,
recomenda-se a sua reavaliag¢do critica no dmbito da estratégia criativa (ver
ponto 5), tendo em conta a necessidade de aprofundar a identidade verbal
da marca, reforcar a diferenciag@o dos produtos turisticos e alinhar a pro-
messa com os publicos-alvo segmentados.

A assinatura poderd manter-se como referéncia institucional geral, sendo
complementada por microassinaturas ou slogans temdticos para cada pro-
duto turistico.

VISIT RIO MINHO PLUS
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A identidade verbal da marca assenta em trés grandes eixos semdnticos:

1. Ligacdo simbdlica e cultural entre Portugal e Galiza: o rio como elo
que une geografias, comunidades e memdrias, evocando simbolos par-
tilhados e uma narrativa afetiva de proximidade.

2. Diversidade de experiéncias auténticas: da natureza & ndutica, do pa-
trimdnio ao vinho e & gastronomia, comunicadas através de uma valo-
rizagdo simbdlica da dgua (vida, continuidade) e da fronteira enquanto
espaco de unido.

3. Vivéncia partilhada e participativa do territério: espaco de comu-
nhdo e pertenca afetiva, onde se promove o storytelling e o storyliving
com envolvimento direto das comunidades locais, valorizando a expe-
riéncia quotidiana dos residentes e o contacto préximo dos visitantes
com a cultura viva.

2.1.3 Fragilidades Identificadas

Apesar da coeréncia do discurso existente, a andlise critica evidencia algu-
mas fragilidades a superar:

e Predominio de um tom demasiado institucional, com pouca exploragdo
emocional ou inspiracional;

e Fraca articulagdo entre a narrativa central e os produtos turisticos es-
pecificos;

e Baixa apropriacdo do discurso por parte de embaixadores locais, visi-
tantes ou meios de comunicacdo;

e Escassa presenca de vocabuldrio ancorado na oralidade local, nas ex-
pressdes populares e no imagindrio literdrio e simbdlico do territdrio.

2.1.4 Recomendacoes Estratégicas

Apesar destas lacunas, a base existente constitui um ativo valioso e coe-
rente, que pode ser aprofundado. A consolidagdo da identidade da marca
deverd incluir:

e Uma expansdo da narrativa verbal, articulando-a com cada produto
turistico e os respetivos publicos;

A introducdo de microhistérias, vocabuldrio local e testemunhos vi-
vos como matéria-prima comunicacional;

e O desenvolvimento de uma linguagem visual complementar, baseada
em iconografia, fotografia e numa cartografia emocional do territd-
rio;

O refor¢o da apropriagdo simbdlica da marca através da escuta ativa,
do envolvimento dos agentes locais e da sua capacitagdo comunicacio-
nal.
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2.2 Andlise Interna e Andlise Externa

“Temos nas veias um rio antigo. E quando o nomeamos, é como se disséssemos casa.

Este excerto poético expressa a proximidade afetiva e histdrica entre as
margens do Minho. Mais do que uma fronteira natural, o rio é um espaco
de contacto, memdria e vivéncia partilhada, e é nessa tensdo simbdlica e
geogrdfica que se constrdi a sua forga comunicacional.

A andlise interna e externa que se segue visa identificar os ativos tangiveis
e intangiveis do territdrio, bem como as tendéncias e desafios que moldam o
contexto competitivo e estratégico da marca Rio Minho.

2.2.1 Andlise Interna — Recursos e Identidade
do Territorio Rio Minho

a. Fatores tangiveis (infraestrutura, oferta e recursos)

e Geografia e paisagem

O Rio Minho, com cerca de 70 km de extensdo no troco internacional,
oferece uma paisagem fluvial diversa que articula estudrios e zonas
hdmidas, vales agricolas e socalcos vinhateiros. O territério integra 26
concelhos de ambas as margens, unidos por uma forte identidade cul-
tural e patrimonial. Enquadram-no dreas de elevada conservagdo: ZEC
Rio Minho (PTCONO0019) e ZPE Estudrios dos Rios Minho e Coura (PT-
ZPE0001), além da Paisagem Protegida do Corno do Bico em Paredes
de Coura. No contexto mais amplo, convergem também valores natu-
rais do Parque Nacional da Peneda-Gerés (Melgago e Castro Laborei-
ro) e do Parque Natural do Monte Aloia (Tui), reforcando a atratividade
para turismo de natureza e ciéncia cidadd.

e Patrimdnio material e arquitetonico

Simbolo de ligagdo entre paises, as pontes internacionais sobre o Minho
sdo icones do territério. Ao longo da raia, as duas margens preservam
uma rede histérico-militar de fortalezas e antigas torres defensivas,
construidas em didlogo “frente a frente”, com registos de pelo menos
41 estruturas, sobretudo dos séculos XVI e XVII. Conjuntos de muralhas,
pracgas fortificadas e pontes compdem um sistema patrimonial coeso
nas duas margens, hoje objeto de programas de valoriza¢@o com ele-
vado potencial turistico, educativo e cultural. O© Caminho de Santiago
cruza diversos municipios, acrescentando vocagdo espiritual, histérica
e europeia ao territdrio.

¢ Infraestrutura turistica e mobilidade suave
A fruicdo do territdrio é suportada por ecopistas, passadicos e rotas
temdticas como a Rota das Pesqueiras, permitindo liga¢des de baixa in-
tensidade entre recursos. No eixo fluvial, as dreas nduticas estruturadas
no &dmbito do projeto Rio Minho Navegdvel situam-se em Tui, Salvaterra
de Mino, Mongdo e Valenca, oferecendo condicoes para lazer fluvial e
atividades guiadas. Existem também pontos de prdtica em Caminha,

VISIT RIO MINHO PLUS

”

Rosa Alice Branco, 2005°

5Rosa Alice Branco (1950) é uma poetisa
portuguesa, com obra traduzida e publi-
cada internacionalmente. A citagdo inte-
gra o livro “Gado do Senhor” (2005), onde
a autora explora o vinculo entre identida-
de, linguagem e territdrio.

VISIT RIO MINHO PLUS

Estratégia de Comunicagdo Integrada

Vila Nova de Cerveira e Tomifo, vocacionados para canoagem, paddle
e pesca recreativa. A oferta de bem-estar inclui o Balneario de Calde-
las de Tui, o Espazo Termal de Tedns-Oleiros (Salvaterra de Mifio) e o
Talaso Atldntico (Oia). O projeto de e-bikes Rio Minho, sistema trans-
fronteirico de bicicletas elétricas partilhadas, confirmou a procura por
mobilidade suave e sustentdvel.

Eventos Gncora
O calenddrio cultural apresenta eventos identitdrios com forte capaci-
dade de ativacdo turistica.

Exemplos relevantes no Alto Minho e Baixo Mifo: Festa do Alvarinho
e do Fumeiro (Melgaco), Feira do Vinho do Rosal (O Rosal), Festival
Contrasta (Valenca), Feira Medieval de Caminha e Festas de Sdo Telmo
(Tui).

Outros eventos de referéncia:

-Corpus Christi de Ponteareas (Festa de Interesse Turistico Interna-
cional).

-Festa da Lampreia de Arbo (reconhecimento internacional).

-Patriménio Cultural Imaterial inventariado na plataforma Alféndega
Imaterial, como Lango da Cruz (Valenga), Dancgas Brancas (Arbo, A
Caniza, Mondariz, Ponteareas), Dancas de Reis e Ranchos de Reis,
Festa da Coca (Mongdo) e tapetes florais (Ponteareas).

-Festivais transfronteiricos: IKFEM Tui-Valenca, MUMI, Entre Margens.

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

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

b. Fatores intangiveis (simbologia, pertenca e redes)

Meméria coletiva e heranca partilhada

O Rio Minho foi, durante séculos, espago de trocas comerciais, migra-
¢Oes, contrabando e resisténcia. As histérias de familia entre margens,
a tradi¢do oral e as lendas do rio permanecem vivas no imagindrio local.

Capital social e cooperacao institucional

A articulagdo institucional envolve o AECT Rio Minho (Agrupacion Eu-
ropea de Cooperacidn Territorial do Rio Mifio) e uma rede de parceiros
chave: CIM Alto Minho (Comunidade Intermunicipal do Alto Minho), De-
putacién de Pontevedra, Turismo do Porto e Norte, Turismo de Galicia,
Adriminho, Axencia Galega da Calidade Alimentaria, IPVC (Instituto Po-
litécnico de Viana do Castelo), Universidade de Vigo, Concello de Salva-
terra de Mino e Concello de Tui. Projetos como Smart Minho e Rio Minho
Navegdvel criaram metodologias de cooperacdo, rotinas de trabalho
conjunto e visibilidade externa.

Identidade cultural viva

A cultura manifesta-se no artesanato, musica e danga, com prdticas
comunitdrias ativas. Exemplos disso sdo a Bienal Internacional de Arte
de Vila Nova de Cerveira e equipamentos como o Museo da Ciencia do
Vifio, em Salvaterra de Mifio, que evidenciam a producgdo artistica e a
tradigdo vitivinicola. Ranchos, corais, grupos de percussdo e escolas de
musica popular mantém viva a expressdo cultural.

10
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¢ Vivéncia afetiva e quotidiana
O Rio Minho é sustento, infancia, lazer, encontros familiares. E rio de
pescarias, banhos de verdo e travessias para “el otro lado”. Esta dimen-
sdo afetiva, muitas vezes ausente dos discursos institucionais, é um ati-
vo poderoso para uma comunicagdo auténtica.

c. Produtos Turisticos Visit Rio Minho Plus

A estratégia centra-se em quatro produtos estruturantes, cada um com
identidade prépria, mas integrados numa narrativa comum:

1. Ndutico
Embora ndo seja navegdvel em toda a sua extensdo, o rio oferece ex-
celentes condigbes para atividades nduticas de recreio: canoagem, pa-
ddle, pesca, rafting e passeios fluviais em dreas especificas. A primeira
linha costeira, entre Caminha, A Guarda e Viana do Castelo, amplia a
oferta ndutica ao mar e estudrio, posicionando este territério com ativi-
dades aqudticas ligadas & natureza e ao lazer familiar.

2. Natureza

Promocdo de experiéncias ao ar livre articuladas com a rede de dreas
classificadas e com a mobilidade suave. Propéem-se trilhos interpreta-
tivos de curta e média duracgdo, rotas de cicloturismo e observacdo de
aves em estudrios e zonas himidas, saidas guiadas de flora e geodi-
versidade, e programas de educacgdo ambiental para escolas e familias.
A proximidade entre margens permite percursos transfronteiricos em
circuito, com pontos de paragem em miradouros, pesqueiras e espacos
de bem-estar.

3. Patrimdnio

O Rio Minho transfronteirigo possui um patriménio de muralhas, forta-
lezas e rotas histéricas de grande valor. Pretende-se estruturar visitas
guiadas, recriagbes histdricas e percursos que integrem espagos em-
blemdticos como o Castelo de Salvaterra, bem como as fortalezas de
Valenca e Monc¢do e as muralhas de Caminha. Estes elementos consti-
tuem referéncias centrais da arquitetura militar e cultural de fronteira,
reforcando a memdria e a identidade comum.

4. Enogastronomia

Valorizagdo dos produtos locais de qualidade como base de um produto
turistico distintivo. Pretende-se criar redes de colaboracdo entre produ-
tores e restauracdo, incentivar a realizagdo de showcookings, jornadas
gastrondmicas, novas elaboragdes e parcerias com escolas de cozinha.
O objetivo é fortalecer a comercializagdo dos produtos locais, dinamizar
o comércio de proximidade e afirmar a gastronomia como experiéncia
cultural.

Esta leitura profunda do territdrio, alicercada em exemplos concretos, revela
o potencial da marca Rio Minho enquanto expressdo viva de um ecossiste-
ma natural, cultural e humano que atravessa fronteiras sem se diluir.

A comunicacdo territorial eficaz parte do reconhecimento destes ativos sim-
bdlicos e sociais como matéria-prima estratégica, apropriando-se dessa ri-
queza com responsabilidade, criatividade e escuta.®

VISIT RIO MINHO PLUS

6 cf. Rainisto, 2003; Ashworth & Kavarat-

zis, 2010.
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2.2.2 Andlise Externa - Referéncias
Comparadas e Dinamicas de Comunicacdo

Num contexto competitivo e medidtico cada vez mais denso, os territérios
deixam de competir apenas com os seus vizinhos diretos e passam a posi-
cionar-se em redes mais amplas de representagdo simbdlica, percegdo turis-
tica e presenca digital. Por essa razdo, o recurso a técnica de benchmarking
permite observar casos internacionais de referéncia na comunicacgdo de rios
e territdrios transfronteiricos, com o objetivo de identificar boas prdticas, pa-
drées visuais, narrativas eficazes e estratégias de diferenciacdo aplicdveis

Territdrio /
Projeto

Rio Danubio
(Ister-Granum)

Rio Reno
(OurRhine)

Rio Douro

Alqueva / Mais
Alqueva

GO0!2025
(Gorizia/Nova
Gorica)

Eurocidade
Guadiana
Eurocidade

Chaves-Verin

Rio Uruguai
(América do Sul)

Tipo de
Territério

Fluvial +
Cultural

Fluvial +
Ambiental

Fluvial +
Enoturistico

Fluvial + Rural

Urbano +
Transfronteirico

Institucional +
Transfronteirico

Institucional +
Proximidade

Fluvial +
Cultural
simbdlico

ao contexto do Rio Minho.

a. Comunicagdo de rios e territdrios transfronteiricos — sintese comparada

Foco da
Comunicacdo

Identidade europeia
e cultural partilhada

Ecologia, reconciliagdo
e desenvolvimento verde

Enoturismo de
exceléncia
Turismo slow

e regenerativo
Cidadania, cultura

e futuro partilhado

Cooperagdo entre
margens ibéricas

Vinculos quotidianos
e lacos humanos

Simbolo da latinidade
e das fronteiras culturais

Narrativa /
Posicionamento

Cultura comum no eixo
do Danubio

Sustentabilidade ecolé-
gica e meméria coletiva

Paisagem cultural e
luxo experiencial
Aguo, tempo e tranqui-

lidade

“Fronteira sem muros”

Um territério partilhado

Vivéncia entre margens
irmas

Riqueza cultural em
estado latente

Tabela 1 - Comunicagdo de rios e territdrios transfronteiricos (benchmarking comparado).

Boas Prdticas
Identificadas

Ecossistema digital multilingue.
Envolvimento de agentes culturais.

Itinerdrios interativos e conteddos
gerados pelos visitantes.

Storytelling vinico, produgdo
audiovisual de alta qualidade e
parcerias premium.

Narrativas sensoriais e imersivas
centradas nas pessoas e no territdrio.

Comunicacdo cultural participativa.
Eventos como ativadores de
identidade partilhada.

Comunicagdo bilingue simples, uso
de icones comuns, valorizagéo do
patrimdnio.

Criagdo de marca prépria. Projetos
editoriais e educativos de base local.

Forte comunicagdo oral, eventos
populares. Pouca presenga digital —
potencial inexplorado.

Observagéo metodoldgica: embora alguns dos projetos analisados ndo
estejam centrados exclusivamente na valorizagdo de rios enquanto desti-
nos turisticos (como é o caso das eurocidades Guadiana e Chaves—Verin),
foram incluidos neste benchmarking pela relevéncia das suas abordagens a
construcdo simbdlica da identidade transfronteirica, & governanca cola-
borativa e ao envolvimento civico. O projeto GO!2025 destaca-se especial-
mente pela sua capacidade de ativar narrativas de pertenca através de uma
comunicacdo cultural participativa e sem fronteiras visuais ou emocionais.

12
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b. Principais aprendizagens extraidas

o Aintegracdo entre cultura, turismo e identidade é essencial para que
uma marca fluvial se afirme de forma transversal e sustentdvel;

e As marcas mais eficazes sdo aquelas que evitam abordagens apenas
institucionais, investindo em comunicac¢do emocional, multicanal e
participativa;

o A fotografia aérea, os videos sensoriais e os mapas afetivos sdo re-
cursos recorrentes;

e Os projetos com maior impacto tém uma assinatura forte, facilmente
adaptdvel e traduzivel;

e A capacidade de envolver os residentes como cocriadores da marca
é um fator diferenciador em todos os casos de sucesso.

c. Dindmicas de comunicacao e influéncia

Esta andlise comparativa alimenta a compreensdo do ecossistema em que o
Rio Minho procura afirmar-se. Confirma-se a importdncia de:

e Criar uma linguagem proépria, baseada na singularidade simbdlica e
geogrdfica do territdrio;

e Apostar numa identidade visual adaptdvel, que funcione tanto na es-
cala local como na comunicacgdo internacional;

e Investir na capacitagéo comunicacional dos agentes do territério,
para que a marca seja viva e ndo apenas representada;

e Manter um posicionamento claro enquanto territdrio transfronteirico
com valores partilhados, ancorado na sustentabilidade, na memdéria
comum e na contemporaneidade.

\

Esta leitura integrada da comunicagdo territorial convida também & ado-
¢do do conceito de brandscapes’, que entende a paisagem como um campo
simbdlico e narrativo construido pela experiéncia, pela comunicacdo e pela
percecdo. No caso do Rio Minho, esta perspetiva reforca a importdncia de
comunicar o territério ndo apenas como um cendrio natural, mas como um
ecossistema emocional, politico e cultural em constante coconstrugdo.

Nota sobre o Ecossistema de Marcas

O territério transfronteirico Minho-Galiza caracteriza-se por uma grande
diversidade de marcas institucionais e turisticas — como “Visit Alto Minho”,

" ow

“Destino Minho”, “Galicia”, “Rias Baixas - Turismo Rias Baixas”, “Eixo Atlan-

tico”, “Amar o Minho”, entre outras — que refletem o dinamismo e a riqueza
da regido.

No entanto, esta multiplicidade pode gerar riscos de disperséo comunica-
cional e diluigdo da identidade territorial. Assim, importa que a estratégia de
comunicacgdo tenha em conta esta realidade, promovendo a articulagdo e in-
tegragdo estratégica destas marcas sob uma légica agregadora. Esta ques-
tdo serd aprofundada no Plano de Branding, mas desde jd deve ser enten-
dida como uma oportunidade de cooperacdo e um risco de dispersao, que
serd incorporada na andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities,
Threats - andlise de Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas).

7Vanolo, 2008.
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José Mattoso, 19988

8 José Mattoso (1933-2023) foi um histo-
riador portugués e uma das vozes mais
influentes no estudo da construcdo iden-
titdria e da memdria coletiva. A citagdo
integra a obra “A Identidade Nacional”
(1998), onde reflete sobre os vinculos en-
tre territdrio, histéria e pertenca.

® Kavaratzis & Ashworth, 2005; Pike &
Page, 2014.
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2.3 Tendéncias e Influéncias

Evolucgéio da Comunicacdo Turistica, Digital e Experiencial

A comunicacdo turistica evoluiu, nas Ultimas décadas, de uma abordagem
promocional centrada em atributos fisicos para uma lédgica mais narrativa,
sensorial e experiencial. A marca territorial jd ndo é apenas uma identidade
visual ou uma assinatura institucional: tornou-se um ecossistema de sig-
nificados, relacées e propdsitos, onde a autenticidade, a participagdo e a
emogdo desempenham um papel central.

Neste novo paradigma, o Rio Minho tem condi¢des Unicas para se afirmar
como territério afetivo e simbdlico, ancorado na memdria, na paisagem e
na cooperagdo entre margens.

2.3.1 Da Promocdo a Experiéncia:
a Transformacdo da Comunicacado Turistica

A literatura especializada em place branding e marketing de destinos iden-
tifica trés fases principais da evolugdo comunicacional, hoje coexistentes.®

e Fase promocional (anos 1980-2000)
Enfoque nas infraestruturas, na paisagem e nos servicos disponiveis.
Discurso institucional, centrado em slogans e campanhas publicitdrias.

¢ Fase relacional (anos 2000-2015)
Crescente valorizagdo da autenticidade, da hospitalidade e da vivéncia
local. Participagdo dos stakeholders e emergéncia das marcas territo-
riais.

o Fase experiencial e identitdria (2015-presente)
As marcas sdo agora ecossistemas narrativos: comunicam propdsitos,
experiéncias sensoriais e relagdes humanas. Os publicos querem ser
protagonistas da experiéncia, ndo apenas consumidores da oferta.

Este percurso € visivel na forma como os destinos estruturam os seus con-
teudos, os seus canais e os seus discursos. O foco desloca-se do produto
para o sentido, da imagem para a histdria, do visitante para a comunidade.

14
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2.3.2 Tendéncias Contempordaneas na Comuni-
cacao Territorial

A andlise de boas prdticas europeias e ibéricas, cruzada com a evolugdo do

comportamento dos publicos, permite destacar dez grandes tendéncias com

impacto direto no projeto:

1

6.

Storyliving e storytelling de pertenca

Construcdo de narrativas enraizadas no territério. O turista de hoje quer
sentir-se parte da histdéria, ndo apenas visitd-la. A comunicacdo eficaz
coloca o visitante dentro da narrativa do territério: microhistdrias, len-
das, testemunhos locais e roteiros afetivos tornam-se conteudos com
alto valor simbdlico.

Place branding com propésito

As marcas deixaram de ser apenas identidades visuais. Sdo agora
sistemas de valores que articulam posicionamento, visdo de futuro e
contributo social. Exigem coeréncia entre o que é comunicado e o que
é vivido.

Turismo slow e de proximidade

O pés-pandemia acelerou a procura por destinos menos densos, de
natureza acessivel e ritmo pausado. Neste contexto, valoriza-se o con-
tacto direto com as comunidades locais, as prdticas sustentdveis e a
autenticidade da experiéncia. O Rio Minho, com os seus ciclos fluviais,
produtos locais e patriménio humano, posiciona-se naturalmente como
destino slow, experiencial e afetivo.

Comunicacdo sensorial e audiovisual

O video imersivo, a fotografia sensivel, os sons do territério e as plata-
formas multimédia reforcam o envolvimento emocional com o destino,
captam a atengdo e geram sentimento de pertenca.

Participacdo dos publicos

As redes sociais e as plataformas de partilha incentivam os préprios vi-
sitantes e residentes a tornarem-se coprodutores de contetido, validan-
do a autenticidade do destino e reforcando a sua reputagdo orgdnica.

Personalizacdo e segmentacdo por estilo de vida

As campanhas generalistas ddo lugar a comunicacdes adaptadas a
perfis de viajantes: nature seekers, enoturistas, caminhantes espirituais,
viajantes com criancas e ndmadas digitais. A segmentagdo por estilo de
vida e o investimento em canais digitais responsivos sdo hoje fatores
criticos de sucesso na comunicacdo turistica, sobretudo em contextos
de destinos de pequena e média escala.t®

Presenca digital multicanal e humanizada

A presenca digital deixou de ser opcional. Os territérios bem posiciona-
dos investem em:

- Websites responsivos e multilingues;

- Redes sociais com tom empdtico, visual e participativo;

- Newsletters e microformatos mobile.

A digitalizagdo e as plataformas integradas sd@o hoje fundamentais
para atrair visitantes internacionais, reforcando a visibilidade global do
destino. Os canais digitais devem ser entendidos como espagos de co-
munidade, mais voltados para a relagdo do que para a mera difusdo.

VISIT RIO MINHO PLUS

10 cf. Buhalis & Amaranggana, 2015.
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A estas din@micas acrescenta-se a relevdncia crescente das estraté-
gias digital first. A comunicagdo turistica contemporénea deve tam-
bém ser pensada a partir do meio online. Plataformas web modernas,
conteuddos participativos e narrativas imersivas sdo hoje determinantes
para a afirmagdo de marcas territoriais, permitindo alcangar publicos
mais jovens, turistas independentes e comunidades da didspora.

8. Valorizacgao cultural e gastronémica

A cultura e a gastronomia surgem como dois dos maiores vetores de
diferenciacdo territorial. O viajante procura hoje produtos enddgenos,
autenticidade culindria e experiéncias de degustagdo que o liguem &
identidade local. Jornadas gastrondmicas, rotas do vinho, festivais cul-
turais e a ligagdo entre produtores e restauracdo sdo exemplos de prdti-
cas comunicacionais que reforgam a autenticidade e a notoriedade dos
territorios.

9. Turismo transformador, sustentdvel e verde

O viagjante contemporéineo procura experiéncias que respeitem os lu-
gares que visita e contribuam para o seu bem-estar ecoldgico, social
e econdmico. A tendéncia do turismo regenerativo reforca a ideia de
retribuicdo e cuidado: mais do que sustentar, importa regenerar, envol-
vendo comunidades e visitantes.

Neste eixo, ganha forca a procura por destinos verdes: ecoturismo,
caminhadas, cicloturismo e atividades nduticas em rios e estudrios. O
Rio Minho, pela sua geografia e biodiversidade, tem condigées naturais
para se afirmar como destino ecoldgico e de bem-estar.

A comunicagdo territorial deve refletir este compromisso com os Ob-
jetivos de Desenvolvimento Sustentdvel (ODS), a justica ecoldgica e a
incluséo ativa das comunidades.

10. Cooperacdo transfronteirica como fator de diferenciacdo

Entre as tendéncias emergentes, destaca-se o valor competitivo da
cooperacdo transfronteirica. O Rio Minho distingue-se de outros desti-
nos pela singularidade de integrar dois paises numa mesma narrativa,
permitindo experiéncias conjuntas, partilhadas e complementares. Esta
caracteristica torna-se um eixo central de diferenciacdo e inovagdo co-
municacional.

2.3.3 Influéncias Europeias e Ibéricas

A estratégia de comunicagdo do projeto deve alinhar-se com os principais
referenciais europeus, nomeadamente:

e Os principios do Interreg VI-A e do POCTEP: integracdo, impacto, cola-

boracdo e visibilidade transfronteirica;

e As orientagdes de comunicagdo da Unido Europeia (visibilidade, clare-

za, coeréncia entre mensagem e a¢do);

e O alinhamento com as politicas de turismo sustentdvel e digitalizagéo

inteligente dos territdrios rurais e de fronteira.

Devem também ser considerados casos de referéncia ibéricos e europeus,
j& analisados no benchmarking.
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2.3.4 Oportunidades Estratégicas para o Rio
Minho

Estas tendéncias apontam caminhos possiveis para uma comunicagdo iden-

titdria, eficaz e afetiva: 11 cf. Govers & Go, 2009.

e Criar uma linguagem emocional, acessivel e coerente, centrada nas
vivéncias e na memoria partilhada;

o Integrar formatos digitais sensoriais: videos, percursos sonoros, pod-
casts, mapas ilustrados;

e Ativar campanhas que combinem os quatro produtos turisticos com
os pilares estratégicos da marca;

e Estimular a coproducédo e a capacitacdo comunicacional através de
uma rede de embaixadores locais e transfronteiricos;

e Posicionar o Rio Minho como exemplo europeu de turismo cooperati-
vo, auténtico e regenerador.

O Rio Minho, na sua fluidez geogrdfica e simbdlica, é hoje palco ideal para
um novo paradigma de comunicagdo territorial: aquele que une sem homo-
geneizar, que diferencia sem isolar, e que transforma a fronteira numa ponte
de experiéncias partilhadas.

Estas diretrizes alinham-se com as melhores prdticas de marketing territo-
rial contemporéneo, promovendo um modelo de comunicagdo centrado em
valores, autenticidade e envolvimento multilateral.!

2.4 Andlise SWOT

“As fronteiras ndo sdo apenas linhas no mapa, mas construcées sociais,
culturais e politicas que moldam identidades e oportunidades.”
Anssi Paasi, 199612

A andlise estratégica aplicada & comunicacdo territorial, sobretudo em con-

textos transfronteiricos como o do Rio Minho, exige uma leitura sistémica 12 Anssi Paasi (n. 1956) é gedgrafo fin-
das dinémicas locais e globais que moldam a identidade, a percegdo e o landés e um dos principais tedricos con-
potencial de um lugar. Trata-se de reconhecer ndo apenas os ativos tangi- ~ temporéneos das fronteiras. A sua obra
veis e intangiveis do territério, mas também os desafios e oportunidades que  tem sido fundamental para compreender

decorrem da sua condicéo periférica, miltipla e interdependente. No caso @ Natureza dindmica e simbdlica das

. . . o, I . delimitagdes territoriais na Europa e no
do Rio Minho, essa leitura estratégica é ainda mais relevante, uma vez que ¢ P

e . L . L . mundo.
envolve multiplos atores, realidades administrativas distintas e uma histdria

partilhada que ora aproxima, ora desafia. 13¢f. Medeiros, 2011.

Os territérios de fronteira sd@o “laboratdrios de cooperagdo e inovacdo ins-
titucional”*3, onde a comunicacdo desempenha um papel fundamental na
construgdo de pertenga, na mobilizagdo coletiva e na afirmagdo simbdlica.
A matriz SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) permite,
assim, enquadrar de forma clara os fatores que potenciam ou condicionam a
afirmagdo da marca Rio Minho, orientando decisdes estratégicas coerentes,
eficazes e sustentdveis.
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Forcas

Fraquezas

Andlise Interna

Identidade visual e assinatu-
ra institucionais consolidados
e adaptdveis.

Valor simbdlico do Rio Minho
como fronteira fluida e
afetiva.

Rede de 26 concelhos e mul-
tiplas entidades envolvidas.

Diversidade de produtos
turisticos com alto potencial
de storytelling.

Experiéncia prévia no projeto
Visit Rio Minho e canais
digitais existentes.

Auséncia de uma estratégia
de comunicagdo integrada e
continua.

Falta de uniformizacdo edito-
rial e grdfica entre parceiros.

Canais digitais com uso
irregular e conteldidos desa-
tualizados.

Recursos humanos e técnicos
limitados para cobertura
continua e multilingue.

Desajuste entre identidade
visual atual e formatos digi-
tais emergentes.

Tabela 2 - Andlise SWOT da marca Rio Minho.
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Oportunidades

Ameacas

Andlise Externa

Valorizagdo crescente do
turismo de fronteira, natureza
e proximidade.

Financiamento europeu ao
abrigo do POCTEP e foco na
sustentabilidade.

Capacidade de se afirmar
como destino alternativo e
afetivo.

Expansdo da comunica-
¢do multicanal (Instagram,
YouTube e plataformas de
turismo slow).

Potencial de ativagdo através
de eventos e redes de embai-
xadores.

Concorréncia de destinos com
maior investimento, reconhe-
cimento, e presenca medidtica
e digital.

Risco de assimetria na execu-
¢do entre margens e dificulda-
des de articulacdo nas agdes
locais.

Vulnerabilidade do setor turisti-
co a crises externas (sanitdrias,
climdticas, politicas).

Auséncia de plano de gestdo
de comunicagdo de crise.
Saturagdo de mensagens turis-
ticas semelhantes em destinos
de natureza e/ou fronteira.

Indefini¢do de papéis institucio-
nais e risco de sobreposicdo de
responsabilidades comunica-
cionais entre parceiros.

2.4.1 Matriz Estratégica de Decisdo com Base
na Andlise SWOT

a. Potenciar forcas + oportunidades

e Alavancar a rede de parceiros e produtos turisticos para gerar campa-

nhas multicanal com narrativas fortes.

e Usar aidentidade visual jd existente para ativar novos canais digitais e

publicos segmentados.

e Aproveitar o reconhecimento simbdlico do rio como base para contet-

dos com apelo emocional.

b. Minimizar fraquezas + explorar oportunidades

e Desenvolver uma estratégia editorial partilhada que assegure coerén-

cia entre parceiros.

e Capacitar recursos locais em comunicagdo digital e gestdo de redes so-

ciais.

e Criar um calenddrio editorial e um plano de formacgéo orientado para

conteddos de turismo sustentdvel e de proximidade.

c. Usar forcas para reduzir ameacas

e Reforcar a consisténcia visual e narrativa para se diferenciar de desti-

nos concorrentes.

e Posicionar o projeto como uma iniciativa de referéncia na cooperacdo

institucional ibérica.
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d. Preparar-se para enfrentar fraquezas + ameacas
e Estabelecer um plano de gestdo de riscos comunicacionais.

Criar mecanismos de continuidade da marca para além do ciclo de fi-
nanciamento.

Garantir supervisdo editorial e curadoria de contelddos para evitar ruido

ou dispersdo na comunicagdo estratégica.

Definir com clareza as responsabilidades comunicacionais de cada par-
ceiro, assegurando alinhamento institucional e evitando duplicagdes ou
lacunas na execucgdo.

VISIT RIO MINHO PLUS
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Esta matriz estratégica dialoga diretamente com os objetivos definidos na
secgdo seguinte. Por exemplo, a fraqueza identificada como “baixa apropria-
¢do simbdlica” é abordada pelo Objetivo Geral 4 | Proximidade, que propde
a criacdo de uma rede de embaixadores locais e transfronteiricos (OE4.2)
como estratégia de valoriza¢do enddgena e envolvimento comunitdrio.

Da mesma forma, a ameaga de saturagdo de mensagens genéricas justifica
a aposta em campanhas emocionalmente diferenciadoras e coproduzidas
com os publicos-alvo, conforme previsto nos objetivos OE3.1 (conteldos
imersivos) e OE4.1 (envolvimento da populagdo local).
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03. Orientacoes Estratégicas

“A place is both a brand and a product.”

Moilanen & Rainisto, 2009 4

 Timo Moilanen e Seppo Rainisto sdo
especialistas finlandeses em marketing
territorial e place branding. Com ex-
periéncia em consultoria estratégica e
académica, colaboraram com diversas
cidades e regides europeias na defini¢do
de politicas de marca e desenvolvimento
de destinos.

5 ¢cf. Moilanen e Rainisto, 2009.

3.1 Objetivos de Comunicagao
- Gerais e Especificos

A comunicagdo territorial ndo se limita & promogdo de um destino - é uma
construcdo estratégica e continua de significados, vinculos e experiéncias.
Um lugar é simultaneamente produto e marca, exigindo uma abordagem
integrada que combine identidade, visibilidade e envolvimento.t®

No caso do projeto Visit Rio Minho Plus, a comunicagdo deve traduzir a com-
plexidade simbdlica e institucional do territdrio, reforcando a sua notorieda-
de, ativando a sua imagem e promovendo relacdes de pertenca duradouras
entre publicos diversos.

Os objetivos de comunicagdo da marca Rio Minho articulam-se com os prin-
cipios definidos no enquadramento estratégico e com a matriz SWOT. Sdo
também orientadores da futura planificacdo de agdes, assegurando a coe-
réncia entre o pensamento estratégico e a implementacdo operacional.

Cada objetivo geral estd desdobrado em objetivos especificos, que servirdo
de base & definicdo de planos temdticos: branding, publicidade, pecas pro-
mocionais, relagdes publicas e comunicagdo digital.

3.1.1 Objetivo Geral 1 | Identidade

Consolidar a identidade visual e verbal da marca Rio Minho.

A consolidagdo da identidade da marca € o primeiro passo para garantir
coeréncia e reconhecimento. Este objetivo foca-se na estruturagdo de uma
narrativa visual e verbal sdlida, distintiva e capaz de refletir os valores do
territdrio.

OE1.1 Reforcar a narrativa identitdria e os valores da marca, garantindo
coeréncia entre os discursos institucionais, promocionais e locais.

OE1.2 Atualizar e expandir a narrativa da marca, incluindo o seu desdobra-
mento em planos de branding e storytelling.

OE1.3 Valorizar a singularidade simbdlica do Rio Minho como territério flui-
do, afetivo e cooperativo.

OE1.4 Desenvolver o manual de identidade atualizado da marca, integrando
os elementos visuais, verbais e aplicacdes em todos os suportes.
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3.1.2 Objetivo Geral 2 | Conectividade

Garantir consisténcia e articulacdo comunicacional entre os parceiros
do territério.

A eficdcia da comunicacdo transfronteirica depende da articulagdo entre os
diferentes parceiros institucionais. Este objetivo visa harmonizar mensagens,
estilos e prdticas editoriais, assegurando uma presenca integrada da marca.

OE2.1 Promover a harmonizagdo editorial e grdfica entre os parceiros ins-
titucionais.

OE2.2 Criar mecanismos de governancga editorial transfronteirica e partilha-
da, através de um plano editorial bilingue (PT/GL), protocolos de validac¢do
conjunta e rotinas de planeamento e produgdo coordenada de conteddos.

OE2.3 Estimular a partilha de boas prdticas e a coconstrugdo de mensagens
e campanhas com envolvimento dos 26 concelhos.

OE2.4 Promover o uso coordenado das redes sociais e plataformas digitais
para reforcar uma presenga unificada da marca.

OE2.5 Definir de forma clara os papéis institucionais e as responsabilidades
comunicacionais de cada parceiro, assegurando coeréncia, complementari-
dade e eficiéncia na execugdo do plano.

3.1.3 Objetivo Geral 3 | Experiéncia

Comunicar os produtos turisticos do territério de forma segmentada,
atrativa e multicanal.

A valorizagdo dos produtos turisticos do territdrio exige uma abordagem
multicanal, emocional e segmentada. Este objetivo promove a criagdo de
contetddos e campanhas que traduzam o potencial sensorial e simbdlico do
Rio Minho.

OE3.1 Produzir conteldidos imersivos e emocionais sobre os quatro produtos
turisticos estratégicos (natureza, ndutica, patrimdnio e enogastronomia).

OE3.2 Reforcar a presenca digital da marca através de uma estratégia digi-
tal first, baseada em plataformas interativas, conteidos gerados pelos utili-
zadores e formatos bilingues (PT/GL).

OE3.3 Desenvolver campanhas especificas para segmentos-chave como
nature seekers, enoturistas, visitantes com criangas, ndmadas digitais e ca-
minhantes espirituais.

OE3.4 Planear e executar campanhas multicanal com segmentagdo estra-
tégica de publicos-alvo.
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Fernando Guillén, 20171

6 Fernando Guillén é especialista espa-
nhol em comunicacdo e marketing terri-
torial. Tem centrado a sua investigagdo
na construgdo identitdria dos lugares e
na forma como os territérios se relacio-
nam emocionalmente com os seus pu-

blicos.
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3.1.4 Objetivo Geral 4 | Proximidade

Fortalecer a ligacdo afetiva e o envolvimento das comunidades com a
marca.

A comunicacgdo territorial eficaz comega dentro do territdrio. Este objetivo
propde o reforco da ligagdo afetiva com as comunidades locais, mobilizan-
do os residentes como cocriadores, embaixadores e agentes da marca Rio
Minho.

OE4.1 Estimular o envolvimento da populagdo local na promogdo e apro-
priagdo simbdlica da marca.

OE4.2 Criar uma rede de embaixadores locais e transfronteiri¢os, represen-
tativos da diversidade do territdrio.

OEA4.3 Criar materiais promocionais acessiveis, multilingues e alinhados com
os principios de inclusdo, diversidade e sustentabilidade.

OE4.4 Implementar um plano de assessoria medidtica e ativagdo de marca
que envolva meios regionais, nacionais e especializados.

OEA4.5 Realizar acdes de capacitagdo em comunicagdo para agentes locais,
reforcando a autonomia e eficdcia comunicacional do territério.

3.2 Publicos-Alvo - Identificacdo e Segmentacdo

A eficdcia de qualquer estratégia de comunicagdo territorial depende da sua
capacidade de reconhecer, compreender e dialogar com os seus publicos. No
contexto do projeto Visit Rio Minho Plus, essa capacidade ganha especial
relevéncia pela diversidade de stakeholders envolvidos e pela pluralidade de
sentidos que o territdrio convoca.

Identificar os publicos ndo é apenas um exercicio técnico - é uma etapa es-
tratégica essencial para garantir que as mensagens, os formatos, os canais
e os objetivos da comunicagdo estejam alinhados com as motivagdes, os
comportamentos e as necessidades reais de quem vive, visita, investe ou
comunica o territério do Rio Minho. Ao segmentar os publicos de forma cria-
tiva, afetiva e funcional, esta estratégia propde uma abordagem centrada
nas pessoas, transformando cada interagéio numa oportunidade de relagdo,
envolvimento e fidelizagdo. Néo se trata de falar a todos, mas de falar com
cada um no tom, na plataforma e no tempo certos.

A estratégia organiza os publicos em trés grandes eixos:

¢ Publicos externos estratégicos, ligados & atragdo turistica e posicio-
namento territorial;

e Publicos internos, compostos por comunidades locais, parceiros insti-
tucionais e agentes do territdrio;

¢ Publicos mediadores, que contribuem para a amplificagdo, influéncia,
reputacdo e sustentabilidade da marca.
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3.2.1 Publico Principal

(prioritdrio para agées de atracdo turistica e notoriedade externa)

Nature Seekers

Turistas exploradores e sensoriais, em busca de imersdo na paisagem
natural do Rio Minho. Procuram ligagdo ativa com o ambiente, com foco
em trilhos, biodiversidade, ecoturismo e experiéncias regeneradoras.
Perfil: adultos urbanos, conscientes, com motivagoes slow e sustentdveis.
Abordagem: roteiros verdes, percursos pedestres, mapas temdticos,
videos imersivos, sons da natureza.

Caminhantes de Margem

Viajantes contemplativos, motivados por experiéncias tranquilas e afe-
tivas junto do rio: piqueniques, passeios suaves, leitura, fotografia e
bem-estar fluvial.

Perfil: casais seniores, familias com criangas pequenas, visitantes que
procuram calma, bem-estar e rotas acessiveis.

Abordagem: storytelling de beira-rio, percursos interpretativos, mapas
afetivos de margens e miradouros, playlists de sons do territdrio, con-
teudos fotogrdficos com ritmo lento.

Aventureiros do Rio

Viagjantes ativos e curiosos, motivados por experiéncias ao ar livre com
uma componente ludica e fisica, como paddle, rafting, passeios de bi-
cicleta junto ao rio, pesca ludica ou passeios de barco nos trechos na-
vegdveis.

Perfil: jovens adultos ou familias com espirito aventureiro, praticantes
ocasionais de desportos leves de natureza.

Abordagem: videos curtos, roteiros desportivos leves, desafios sociais,
conteudos georreferenciados.

Enoturistas e Foodies

Visitantes em busca de experiéncias gastronémicas e vinicas locais: do
Alvarinho ao fumeiro, da tasca tradicional ao enoturismo contemporéneo.
Perfil: casais, pequenos grupos e viajantes culturais que valorizam au-
tenticidade, qualidade e contacto direto com os produtores.
Abordagem: storytelling vinico e gastronémico, campanhas sensoriais,
roteiros de sabores, experiéncias com produtores.

Viajantes de Proximidade

Visitantes em viagens curtas a partir de cidades como Porto, Braga, Vigo
ou Santiago. Procuram bem-estar, originalidade e envolvimento cultural
em curtas estadias.

Perfil: familias, casais e grupos intergeracionais.

Abordagem: programas de fim de semana, calenddrios locais, sugestdes
de experiéncias afetivas.
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3.2.2 Publico Secunddrio

(relevante para diversificagdo de oferta, experiéncia e notoriedade com-

plementar)

Turistas Culturais e Fotograficos

Viajantes atraidos por patrimdnio histdrico, arquitetura de fronteira, festi-
vais locais, cultura popular e memdria do territdrio.

Perfil: visitantes de idade média, sensibilidade estética e com poder de
compra médio/alto.

Abordagem: visitas guiadas, contetddos editoriais de autor, circuitos cul-
turais sazonais.

Caminhantes Espirituais

Peregrinos e viajantes que procuram introspecdo, siléncio e profundidade
simbdlica, sobretudo associados ao Caminho de Santiago e aos trilhos
de espiritualidade.

Perfil: viojantes internacionais e nacionais, de vdrias idades, com interes-
se por patrimdnio religioso e cultural.

Abordagem: narrativas de espiritualidade, hospitalidade e introspecao,
mapas de acolhimento e videos documentais.

Turistas da Saudade

Visitantes com lagos afetivos, familiares ou simbdlicos com o territdrio do
Rio Minho (luso-descendentes, filhos ou netos de emigrantes). Valorizam
memorias, tradi¢des e paisagens afetivas.

Perfil: familias ou pessoas com lagos emocionais com a regido, vindas
sobretudo de paises como Franga, Suica, Luxemburgo, Alemanha, Brasil
ou Venezuela, que costumam visitar o territério em periodos como o Ve-
réo ou festas religiosas.

Abordagem: campanhas evocativas da memdria e pertenga, contetidos
geracionais e multilingues, roteiros afetivos e participagdo como voz da
didspora.

Némadas Digitais

Viagjantes remotos que combinam trabalho e lazer em contextos autén-
ticos, tranquilos e culturalmente ricos. Procuram experiéncias que conci-
liem produtividade com qualidade de vida.

Perfil: jovens adultos internacionais, com espirito de vida cosmopolita e
sustentdvel, criativos e digitais.

Abordagem: guias logisticos, retratos de estilo de vida, espagos para co-
working natural, rotinas slow tech.

Tribos em Familia

Familias com criangas que valorizam seguranca, natureza acessivel, ati-
vidades educativas e alojamento cémodo.

Perfil: portugueses e espanhdis, sobretudo em épocas de férias escola-
res ou escapadinhas.

Abordagem: contetidos visuais ilustrados, mapas Iddicos, atividades
adaptadas, storytelling com humor.
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¢ Guardides do Rio
Pessoas e grupos com uma relagdo intima e quotidiana com o rio: pes-
cadores, caminhantes, agricultores, ativistas ambientais, técnicos de
conservagdo, professores, jovens em projetos educativos. SGo um pu-
blico-chave para iniciativas de coautoria de contetdos e representagdo
da marca.
Perfil: cocriadores simbdlicos e agentes de autenticidade local.
Abordagem: contelidos na primeira pessoa, escuta ativa, memaria oral,
ativacdo de lugares esquecidos.

3.2.3 Publico Mediador

(estruturante, com papel de mediacdo, influéncia e sustentabilidade da
marca)

e Vozes da Terra
Populagdo residente nos 26 concelhos. Agentes culturais, sociais, edu-
cativos e econémicos com capacidade de cocriacdo e apropriagdo sim-
bdlica da marca.
Abordagem: campanhas participativas, coproducdo de contetdos, ca-
pacita¢do comunicacional e envolvimento em eventos locais.

e Arquitetos da Cooperacdo

Municipios; Adriminho e outros GDR (Grupos de Desenvolvimento Ru-
ral); CIM Alto Minho; Deputacién de Pontevedra; Turismo do Porto e
Norte; Turismo de Galicia, entre outros consércios e redes intermunici-
pais relevantes com papel estratégico na governacgdo, financiamento e
ativacdo territorial transfronteirica.

Abordagem: alinhamento institucional, governanca editorial, canais
formais de articulag@o comunicacional.

o Amplificadores da Marca
Jornalistas, editores, influenciadores, criadores de conteddo e meios
com interesse por cultura, turismo, cooperacdo ibérica e desenvolvi-
mento regional.
Abordagem: acbes de assessoria medidtica, press trips, dossiés tema-
ticos, visitas editoriais, produgdo de conteldos estratégicos.

e Exploradores do Conhecimento
Escolas, universidades, centros de investigacdo e redes de ciéncia ci-
dadd que atuam como pontes entre o territério e o pensamento critico,
sendo motores de inovagdo, investigagdo-agdo e produgdo de narrati-
vas alternativas.
Abordagem: projetos educativos, comunicagdo cientifica e intergera-
cional, coconstrucdo de narrativas com jovens, laboratérios criativos.
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7 Edward Relph é gedgrafo humanista,
autor da obra cldssica “Place and Place-
lessness” (1976), onde explora a ligagdo
emocional entre pessoas e lugares.
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3.3 Posicionamento - Estratégia e Diferenciacdo

Posicionar um territério ndo é apenas escolher atributos distintivos - é definir
0 espago simbdlico que ocupa na mente e no coragdo dos seus publicos.
No caso do Rio Minho, o posicionamento deve refletir a sua esséncia fluida,
cooperativa e vivencial, afirmando-o como destino turistico singular na Pe-
ninsula Ibérica.

O posicionamento é, assim, o elo entre a identidade da marca, os publicos
prioritdrios e os objetivos de comunicacdo. Deve permitir diferenciar o Rio
Minho num contexto turistico competitivo, sem cair em simplifica¢des ou
promessas genéricas. A estratégia de diferenciacdo adotada assume um
tom afetivo, transfronteirico e relacional - um territério que ndo se limita a
visita, mas que se sente, vive e partilha.

3.3.1 Posicionamento central da marca Rio Minho

O Rio Minho posiciona-se como um territdrio de fronteira afetiva, de ex-
periéncias partilhadas e de paisagens vivas. Mais do que uma separagdo
geogrdfica, a fronteira é aqui entendida como linha de contacto cultural e
plataforma criativa, onde Portugal e Espanha dialogam e se reinventam
através da memdria, da hospitalidade e da cooperacgdo.

E um lugar em que dois paises se tocam e se reconhecem, ndo pela diferen-
¢a, mas pela comunhdéo simbdlica.

Um destino para quem procura proximidade, emogdo e autenticidade.

3.3.2 Eixos de Diferenciacdo Estratégica

1. Transfronteirico e Cooperativo
O Rio Minho ndo é uma margem, é um elo. O seu valor distintivo reside
na relagdo histérica, cultural e institucional entre os dois lados da fron-
teira. A fronteira é entendida ndo como separagdo, mas como espago
criativo de confluéncia e reinvencdo - uma “linha de contacto cultural”
que gera valor, identidade e inovagdo partilhada.

Comunicagdo centrada na ideia de unido, ponte, cumplicidade e par-
tilha.

2. Afetivo e Imersivo
Ndo é um destino de visita rdpida. E um lugar onde o tempo abranda, os
sentidos despertam e as memdrias se criam com raizes.

Storytelling sensorial, emocional, de pertenca e conexdo.

3. Slow, Sustentdvel e de Proximidade
Territério ideal para viajantes conscientes, que valorizam natureza, au-
tenticidade e impacto positivo.

Posicionamento como destino “lento”, regenerativo e genuino.

30



Estratégia de Comunicacdo Integrada VISIT RIO MINHO PLUS

4. Polifénico e Participativo
A marca ndo fala sozinha. E construida por quem 14 vive, visita, acolhe
e conta histdrias.

Estratégia de coproducdo, envolvimento comunitdrio e escuta ativa.

3.3.3 Declaracdo Estratégica de Posicionamento

O Rio Minho é um territério de afetos e experiéncias partilhadas, onde a
fronteira une mais do que separa. E destino para quem procura tempo com
sentido, paisagens com memdria e comunidades com voz. Um lugar entre
margens, entre pessoas e entre histdrias - sempre vivo, sempre préximo.

VISIT RIO MINHO PLUS
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04. Planificacdo de Ag¢oes de Comunicacdo

“A marca ndo é apenas um nome ou um logétipo: é uma histéria
que ds pessods querem ouvir e has quais se querem rever.”
Fog, Budtz & Yakaboylu, 20051¢

A visibilidade e a eficdcia da marca Rio Minho dependem da sua capacida-
8 Klaus Fog, Christian Budtz e Baris  de de se expressar de forma consistente e integrada, em multiplos canais e
Yakaboylu sistematizam o storytelling  formatos, ao longo de toda a jornada do projeto. Este capitulo propde uma
aplicado as marcas; em “Storytelling:  planificagdo integrada de agdes de comunicagdio, organizadas em cinco
Branding in Practice” (Springer, 2005 piqnos operacionais - branding, publicidade, pecas promocionais, relacdes
publicas e comunicacdo digital - que traduzem as orientacdes estratégicas
definidas, os objetivos de comunicagdo tragados e a identidade partilhada
entre os dois territdrios.

defendem a marca como narrativa par-
tilhada com os publicos.

Cada plano visa reforcar a notoriedade e atratividade da marca, consolidar
a sua presenca junto dos diferentes publicos e suportar a promocgdo dos
produtos turisticos do Rio Minho de forma coesa, apelativa e sustentdvel.
Esta planificagdo assegura uma articulagdo equilibrada entre comunicagdo
institucional e promocional, entre canais digitais e presenciais, e entre terri-
tério e comunidades locais, numa légica de comunicacdo integrada e terri-
torialmente enraizada.

4.1 Plano de Branding

“A marca-lugar forma-se num processo de didlogo entre identidade e imagem.”
Kavaratzis & Hatch, 20131

"
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-..-,}#','? ; : / ol v - ' - — A marca Rio Minho é mais do que um nome ou um logétipo - é a expressdo

; 19¢f, Kavaratzis & Hatch, 2013, simbdlica de um territério transfronteirico que se reconhece nas suas paisa-
gens vivas, nas suas memdarias partilhadas e na sua vocagdo cooperativa.
Este plano de branding propde a consolidagdo e a extensdo dessa identida-
de, afirmando-a enquanto sistema integrador de comunicagdo e referéncia
para os diferentes produtos turisticos do projeto Visit Rio Minho Plus.

O branding aqui desenvolvido responde aos objetivos estratégicos definidos,
aos publicos-alvo identificados e ao posicionamento assumido: o Rio Minho
como um destino experiencial, colaborativo e afetivo, onde Portugal e Galiza
se encontram e se reinventam. Adicionalmente, a estratégia assegura a con-
formidade com as normas de comunicagcdo do Programa Interreg/POCTEP
2021-2027, definindo regras operacionais de cobranding, mencgdes obriga-
toérias e aplicacdo visual conjunta.

O plano estrutura-se em cinco eixos principais:
e Consolidagdo da identidade da marca principal
e Sistema de identidade para produtos turisticos
e Storytelling e narrativa de marca
e Manual de identidade — extensdo e aplicacdo

e Fundamentos estratégicos
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4.1.1 Consolidacdao da Identidade da Marca
Principal

A marca Rio Minho, criada em 2019, apresenta jd uma identidade visual
sélida e diferenciadora, ancorada em:

e Um simbolo orgdnico em forma de estrela, que representa a fluidez do
rio e os seus afluentes como vias de ligagdo;

o Uma paleta cromdtica diversificada, associada as diferentes dimensdes
do territdrio;

e Uma tipografia clara e contempordnea (Muli) e uma assinatura identitd-
ria e multilingue: Um rio, dois paises, grandes experiéncias.

Esta base deve ser mantida, consolidada e respeitada em todas as suas
declinagdes futuras, assegurando consisténcia grdfica, institucional e emo-
cional. A marca funciona como eixo agregador de toda a comunicagdo - do
institucional ao promocional, do digital ao presencial - reforgando o reconhe-
cimento e a adesdo ao territdrio.

4.1.1.1 Ecossistema de Marcas e Cobranding

Como referido no diagndstico estratégico (Cap. 2), o territério Minho-Galiza
caracteriza-se por uma grande diversidade de marcas institucionais e tu-
risticas, que representam o dinamismo do territério, mas também o risco de
dispersdo comunicacional.

Para consolidar a identidade da marca Rio Minho é essencial assumir uma
funcdo de marca guarda-chuva, integradora e legitimadora, capaz de arti-
cular os diferentes niveis de comunicacdo territorial.

a. Objetivos da estratégia de integracdo

e Mapear e articular as marcas existentes, evitando sobreposicdo de es-
forcos.

e Promover cobranding com endosso (powered by Rio Minho) em inicia-
tivas locais e regionais.

e Definir guidelines comuns de aplicagdo da marca em campanhas, even-
tos e suportes digitais.

e Reforcar a coordenacdo institucional entre AECT Rio Minho, CIM Alto
Minho, Turismo Porto e Norte, Turismo da Galiza e outros parceiros es-
tratégicos.

e Assegurar que todas as pegas incluem a mengdo obrigatdria ao finan-
ciamento europeu e a correta aplicagdo do logétipo Interreg/POCTEP.
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Organizagdo / Marca

Turismo da Galiza

Turismo Porto e Norte

Deputacién de Pontevedra

CIM Alto Minho

Turismo Rias Baixas

Amar o Minho

Eixo Atlantico

Outras organizagdes e/ou
marcas locais (municipios,
associagoes culturais, etc.)
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b. Exemplos de aplicacdo

e Rotas conjuntas: “Rotas do Rio — uma experiéncia transfronteirica” |
powered by Rio Minho.

e Eventos gastronémicos: “Sabores do Minho-Galiza” | com o apoio ins-
titucional de Rio Minho e parceiros.

e Campanhas institucionais: Visit Alto Minho — powered by Rio Minho.
c. Beneficios esperados

e Reforco da identidade partilhada e maior competitividade internacional.

e Consisténcia comunicacional e otimizagdo de recursos.

e Maior notoriedade da marca Rio Minho enquanto emblema de coope-
racdo transfronteirica.

d. Hierarquia e regras de visibilidade

e A marca Rio Minho deve ser sempre apresentada como identidade prin-
cipal e central.

e Em todas as pegas de comunicacdo deve figurar, de forma obrigaté-
ria, o logdtipo do Programa Interreg VI-A Espanha-Portugal (POCTEP)
2021-2027, conforme as regras definidas no Manual de Identidade Vi-
sual POCTEP 2021-2027.

e A barra de logdtipos dos parceiros institucionais deve estar presente,
respeitando a ordem, dimensdes e alinhamento definidos no Manual de
Identidade e Comunicacdo da marca Rio Minho.

Tipo de atuagdo Nivel territorial Forma de articulacdo (endosso)

Agéncia de promogdo
turistica regional

Agéncia de promogdo

turistica regional

Institucional

Institucional

Promocdo turistica local

Identidade cultural e

patrimonial

Rede transfronteirica

Promogdo local / eventos

Regional (Galiza)

Regional (Norte PT)

Local (Galiza)

Local (Alto Minho)

Local (Galiza)

Regional (Alto Minho)

Transfronteirico (PT/ES)

Local

Tabela 3 - Articulagdo da marca Rio Minho com entidades e marcas parceiras.

Cobranding em campanhas digitais e
eventos partilhados (ex.: rotas trans-
fronteiricas).

Inclusdo da marca Rio Minho em
roteiros, brochuras e feiras interna-
cionais.

Endosso em eventos culturais e
gastrondmicos (“Sabores do Minho-
-Galiza”).

Visit Alto Minho — powered by Rio
Minho em campanhas institucionais
conjuntas.

Coassinatura em produtos turisticos
integrados (ex.: cicloturismo, rotas do
vinho).

Valorizagdo conjunta de campanhas
de identidade territorial, com selo “Rio
Minho”.

Utilizagdo da marca Rio Minho como
referéncia em projetos de cooperagdo
ibérica.

Selo “com o apoio Rio Minho” em fes-
tividades, feiras e agdes comunitdrias.
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4.1.2 Sistema de Identidade para os Produtos
Turisticos

Para ampliar o alcance da marca e organizar a comunicagdo dos seus pro-
dutos, propde-se a criagdo de submarcas inspiradas nas quatro gotas do
logétipo principal, associando-lhes verbos no imperativo que convidam &
acdo e a experiéncia. Esta abordagem aproxima a marca dos visitantes, va-
loriza o seu cardter sensorial e mantém a ligagdo direta com a assinatura

principal.

Produto Turistico Cor associada (gota) Nome proposto
Ndutico Azul Sente a Corrente
Natureza Verde Respira a Paisagem
Patriménio Amarelo Descobre a Histéria
Enogastronomia Rosa Prova a Tradigdo
Cultura, Festividades Dourado Vive a Cultura

e Experiéncias
Tabela 4 - Sistema de identidade dos produtos turisticos do Rio Minho.

A quinta gota do logétipo passa assim a representar “Vive a Cultura”,
integrando festividades, rotas, saberes locais e experiéncias coletivas, fun-
cionando como simbolo de expansdo e flexibilidade da marca.

Um Rio, Dois Paises
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Eixo narrativo sugerido

Passeios, pesca, paddle, rafting e canoagem
- o rio como espago de descoberta sensorial

Tranquilidade, biodiversidade e harmonia
num territério natural entre margens

Caminhos antigos, fortalezas e lendas de
uma fronteira construida em comum

Sabores auténticos, vinhos locais e receitas
com alma - heranca viva de dois povos

Celebragdes, encontros e tradigoes vivas -
expressdo da identidade partilhada entre
comunidades

Grandes Experiéncias.

- Sefite.
- Respird:

Descobre.
vt [0V Q.

- \ive =
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4.1.3 Storytelling e Narrativa da Marca

O branding ndo se constrdi apenas com formas e cores, mas com histérias
que emocionam e criam sentido. O storytelling da marca Rio Minho é o seu
elemento vital: transforma o territério em memdria, em desejo e em expe-
riéncia vivida.

A narrativa articula-se em torno da ideia de fronteira fluida, um espaco
onde dois paises se tocam, dialogam e cooperam. O rio deixa de ser linha
de separacdo para se tornar espago de comunhdo e reinvencgdo partilhada.
Este imagindrio reforca-se com quatro grandes eixos simbdlicos:

e A dgua como elemento de vida, ligagdo e transformagdo;

e A partilha como valor central, vivido & mesa, nas festas, nos percursos;
e A memdria como presenca viva, visivel nas muralhas, oficios e tradi¢des;
e A proximidade afetiva como promessa de autenticidade e reencontro.

Esta narrativa deverd ser aplicada transversalmente em todos os canais e
suportes - dos textos do website s legendas nas redes sociais, da lingua-
gem visual as campanhas institucionais -, garantindo coesdo, emocdo e di-
ferenciacdo.

4.1.4 Manual de Identidade — Extensado e
Aplicacao

A consolidagdo e expanséo da marca exigem uma atualizagdo do seu ma-
nual de identidade, que deverd passar a integrar:

e As novas submarcas dos produtos turisticos, com as suas cores, ver-
soes e regras de aplicacdo;

e Exemplos de articulagdo entre marca-made e produtos em diferentes su-
portes (digital, editorial, promocional, sinalética);

e Normas de utilizacgdo plurilingue (PT, GL, ES e EN), adaptadas & diver-
sidade do publico;

e Aplicacbes especificas em redes sociais, videos, mapas, brochuras e
eventos.

e Evolugdo para uma identidade visual viva e participativa, modular e
aberta a versdes temdticas e propostas criativas da comunidade, refor-
cando apropriagdo e ligagdo emocional.

e Criacdo de um kit digital de identidade visual (logdtipos, templates, guia
rdpido de aplicacdo), facilitando a aplicacdo consistente e acessivel da
marca por parceiros.

Este documento serd a base para garantir a unidade da comunicagdo visual
em todos os materiais e parceiros envolvidos, assegurando que a marca é
compreendida, respeitada e bem aplicada em todas as frentes.
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4.1.5 Fundamentos Estratégicos do Branding

O plano de branding do Visit Rio Minho Plus assenta nas boas prdticas inter-
nacionais de place branding, nomeadamente:

o A abordagem identitdria e experiencial?®;
e A importdncia da marca como narrativa e vinculo emocional?;

e A criagdo de submarcas como forma de segmentacdo estratégica sem
fragmentagdo??.

A marca Rio Minho afirma-se assim como um sistema vivo, aberto e coeren-
te, capaz de acolher multiplas vozes e produtos, mantendo uma identidade
forte e agregadora.

4.1.6 Estratégia de Comunicacdo da Marca

A construgdo de uma comunicagdo eficaz para a marca Rio Minho assenta
na valorizagdo da fronteira como elemento que ndo separa, mas antes en-
curta distdncias e cria afinidades. Evocando os versos do poeta Jodo Verde
- “a Galiza mail’ o Minho, son como dous namorados que o rio traz separa-
dos” - encontramos aqui a metdfora perfeita para expressar a alma desta
intervencdo: dois territérios que se desejam e se reconhecem, em didlogo
permanente através da dgua que os une.

A presente Estratégia de Comunicagdo da Marca visa transformar esse en-
contro em mensagem clara, consistente e viva, baseando-se em dois pila-
res complementares: a identidade verbal, que dard voz ao Rio Minho, e a
identidade visual, que tornard visual o didlogo entre fronteiras. Juntos, estes
eixos permitirdo construir uma narrativa envolvente, consistente e cultural-
mente enriquecedora, orientada para promover a marca como simbolo de
cooperacdo, partilha e experiéncia turistica diferenciada.

4.1.6.1 Identidade Verbal

A identidade verbal da marca Rio Minho constitui a voz do territdrio trans-
fronteirico. E através dela que o rio fala, acolhe e se dé a conhecer, traduzin-
do em palavras a sua esséncia de unido, diversidade e experiéncia.

a. Tom de Voz
O tom de voz deve ser:

e Otimista e inspirador: privilegiar sempre narrativas positivas, de des-
coberta e de encontro.

e Préximo e humano: falar como quem convida para uma experiéncia,
mais do que como quem informa tecnicamente.

o Inclusivo e intercultural: respeitar as duas linguas nucleares (portu-
gués, e galego), valorizando expressdes locais.

o Auténtico e transparente: mostrar o territério, sem artificios, reforcan-
do a confianca.

VISIT RIO MINHO PLUS

20 cf. Kavaratzis & Hatch, 2013; Anholt,

2010.

2 cf. Caldwell & Freire, 2004.

22 cf, Dinnie, 2016.
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b. Estilo de Comunicacgdo
e Clareza e simplicidade, sem perder profundidade.
e Frases curtas e memordveis, com musicalidade.

e Inspirac¢do no patriménio cultural imaterial (expressées populares, dita-
dos, metdforas ligadas ao rio).

e Equilibrio entre linguagem informativa (Util para o turista) e linguagem
evocativa (emocional e diferenciadora).

c. Keywords da Marca

Palavras-chave que devem estar presentes, transversalmente, em discursos,
pecas e campanhas:

e Rio - fluxo, vida, ligagdo.

¢ Fronteira fluida — unido, ponte, didlogo.

e Partilha - cultura, sabores, experiéncias.

e Natureza - paisagem, biodiversidade, autenticidade.

e Memoria — histdria, muralhas, patriménio.

e Experiéncia - turismo ativo, descoberta, envolvimento.

d. Naming da Marca

7

O nome “Rio Minho” é suficientemente forte, simples e internacionalizdvel.
Evoca imediatamente a geografia e a identidade cultural do territério. A sua
forca reside na clareza e na autenticidade: ndo é um nome inventado, mas
sim um nome reconhecido ao longo dos séculos, que confere & marca um
cardter enraizado e universal.

e. Assinatura da Marca
“Um rio, dois paises, grandes experiéncias”
A assinatura resume a esséncia da marca:

e Um rio: elemento natural e unificador.
¢ Dois paises: identidade transfronteirica Unica.
e Grandes experiéncias: promessa de diversidade e emocdo turistica.

f. Mensagens-Chave

e Marca-Mae (Rio Minho): “O rio que une Portugal e Galiza num sé des-
tino de natureza, cultura e partilha.”

¢ Produtos Turisticos:
- Ndutico: “Experiéncias nduticas que ddo ritmo e aventura ao rio.”
- Natureza: “Um territdrio verde onde o rio encontra a montanha e o mar.”

- Patrimdnio e Fortalezas: “Histdrias de muralhas e pontes que contam
séculos de encontro.”

- Enogastronomia: “Sabores que nascem da terra e se celebram & mesa,
de ambos os lados da fronteira.”
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g. Estratégia Narrativa

O storytelling da marca assenta na metdfora da “fronteira fluida™: o rio
como espago de encontro, ndo de separagdo. A narrativa deve:

Evocar o rio como linha de unido entre culturas, linguas e tradigdes.

e Dar protagonismo as comunidades ribeirinhas.

Contar microhistdrias ligadas aos produtos turisticos (o pescador, a co-
zinheira, o guia da fortaleza, o jovem do paddle).

e Assumir voz plural, em portugués e galego, reforcando a partilha.
h. Conceito Criativo e Aplicacoes
O conceito criativo assenta na ideia de “Didlogo entre margens”.

o Headlines em formato de baldes de fala bilingues (portugués/galego)
simulam didlogos afetivos e esponténeos, recuperando expressoes tipi-
cas de cada lingua e criando cumplicidade entre territérios. Exemplos:

Ndutico:
“As minhas dguas levam ao mar” / “As mifias augas traen aventura”

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

Patrimdnio:
“Tu guardas muralhas” / “Eu gardo fortalezas”

Enogastronomia:
“Tenho o vinho verde” / “Eu tefio o albarifio”

Cultura:
“A minha voz canta fado” / “A mina terra baila muifeira”

e Este didlogo visual e verbal poderd ser aplicado em:
- Campanhas publicitdrias (outdoors, mupis, andncios digitais).
- Redes sociais (posts interativos com expressdes das duas linguas).
- Merchandising (t-shirts, tote bags com baldes de fala).

- Eventos (cendrios, palcos e roll-ups que reproduzem a légica da con-
versa entre margens).

i. Idioma da Comunicacdo

A identidade verbal da marca deve refletir o cardter transfronteirico e pluri-
lingue do territdrio. Assim:

e Deve ser sempre privilegiada a utilizacdo do galego e do portugués em
todas as pecas de comunicagdo offline e online, reforcando a proximi-
dade cultural e linguistica entre as duas margens do rio.

e Recomenda-se a utilizagdo do inglés em campanhas digitais patrocina-
das dirigidas a mercados internacionais, bem como em pontos estraté-
gicos de forte afluéncia turistica, como aeroportos, postos de turismo e
eventos internacionais.
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Esta opgdo linguistica garante simultaneamente a valoriza¢do das linguas
locais e a projecdo global da marca Rio Minho, respeitando a diversidade
cultural e ampliando o seu alcance.

4.1.6.2 Identidade Visual

A identidade visual da marca Rio Minho é a sua expresséo grdfica: a forma
como o territdrio se dd a ver e se torna reconhecivel. Mais do que estética, é
um sistema que garante consisténcia, diferenciacdo e ligagdo emocional em
todos os pontos de contacto com os publicos.

a. Simbolo e Logétipo
O logétipo, criado em 2019, traduz a esséncia da marca ao combinar:

e Um simbolo orgéinico em forma de estrela, que representa as ramifica-
cbes do rio e dos seus afluentes.

e Uma tipografia clara e contemporénea (Muli), que transmite proximida-
de e modernidade.

A assinatura “Um rio, dois paises, grandes experiéncias” deve acompanhar
o logdtipo em todas as aplicacdes, nas suas versdes plurilingues (PT, GL, ES,
EN). A marca deve ser usada sempre em associagdo ao logdtipo Interreg,
respeitando as normas de visibilidade definidas pelo programa.

b. Tipografia

A escolha tipogrdfica garante legibilidade e coeréncia em diferentes con-
textos:

e Muli: fonte principal para suportes impressos, clara, versdtil.
e Mulish: fonte principal para ambientes digitais, digital friendly.
e Arial: fonte secunddria (cldssica, compativel em todos os sistemas).

O uso deve ser consistente em titulos, corpo de texto e materiais promocio-
nais.

c. Paleta Cromdtica

Cada produto turistico é representado por uma gota de cor, associada a um
verbo-agdo que convida & experiéncia:

e Azul: Sente a Corrente

e Verde: Respira a Paisagem

e Amarelo: Descobre a Histéria

e Rosa: Prova a Tradigdo

e Dourado (gota adicional): Vive a Cultura

Este sistema modular permite criar submarcas distintas, mas sempre liga-
das & marca-mde. As cores devem ser aplicadas de forma consistente em
suportes digitais, editoriais e promocionais.

d. Grelha Visual e Composicdo
Para assegurar equilibrio visual, aplicam-se as seguintes regras:

e Definir margens e alinhamentos claros.
e Manter dreas de seguranca em redor do logétipo.
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e. Estilo Fotogrdfico e Iconogrdfico

A comunicacdo visual deve transmitir autenticidade, proximidade e emogdo,
privilegiando:

e Fotografias de elevada qualidade técnica e estética, que valorizem a
paisagem natural e cultural do territdrio.

e Captacdo do rio com as duas margens visiveis, bem como séries de
fotografias realizadas em ambas as margens com enquadramentos e
perspetivas semelhantes, permitindo composi¢des em split screen que
reforcem a ideia de continuidade e equilibrio transfronteirico.

e icones e pictogramas simples, inspirados em formas orgdnicas, para
utilizag@o em mapas, brochuras e sinalética.

f. Aplicacoes Multicanal
A identidade visual deve adaptar-se de forma coerente a diferentes suportes:

o Digitais: website, redes sociais, newsletters, e-cards, videos » lingua-
gem visual clara e contempordnea.

e Impressos: folhetos, mapas, roll-ups, outdoors » respeito pelas normas
de escala, cromatismo e hierarquia grdfica.

e Eventos e merchandising: cendrios, stands, brindes promocionais » apli-
cagdo do conceito criativo “Didlogo entre margens”, com destaque para
baldes de fala bilingues.

4.2 Plano de Publicidade

”

“O rio ndo separa, antes une as margens numa cumplicidade que é territdrio e historia.
Jorge Gaspar, 20032

A publicidade da marca Rio Minho deve traduzir em imagens, palavras e
emocoes a ideia de fronteira fluida: um rio que une em vez de separar. A 22 jorge Manuel Barbosa Gaspar, ged-
campanha tem como missdo projetar o Rio Minho como um destino turistico grafo portugués, destaca a natureza

transfronteirigo Unico, dando vida a micronarrativas que personificam a re- integradora dos rios como elementos
lagdo entre Portugal e a Galiza. territoriais que transcendem fronteiras

politicas, criando uma “cumplicidade”
As pecas de comunicagdo centram-se em outdoors e publicidade digital, ~ simbdlica entre margens e culturas.

podendo ser complementados por spots de rddio, videos promocionais e
anuncios de imprensa, assegurando um alcance multicanal. Cada produto
turistico terd uma mensagem prépria, mas integrada na assinatura comum
da marca.

A presente sec¢do define a orientacdo criativa e estratégica das campanhas
publicitdrias, ndo substituindo um plano de meios detalhado, que deverd ser
posteriormente contratado em articulagéo com o cronograma de implemen-
tagdo e orgamento disponivel.
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4.2.1 Propostas criativas para pecas de
comunicacdo prioritdrias

a. Tema Genérico — Marca Rio Minho

e Logétipo: Rio Minho.
e Assinatura: Um rio, dois paises, grandes experiéncias.
e Sequéncia dos verbos: Sente. Respira. Descobre. Prova. Vive.
¢ Imagem: paisagem panordmica do rio com sobreposi¢do dos cinco verbos.
o llustracodes: figuras a remar, caminhar, brindar e dancar.
o Baldes de fala bilingues (exemplificativos):
1. PT: “0ld, vizinho!” | GL: “Boas, veciiio!”
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 emocdo.
e Micronarrativa: um territério partilhado, sempre novo, sempre préximo.

e Pecas de comunicagdo: outdoor / mupis, publicidade digital.
b. Produto Ndutico — Azul | Sente a Corrente

e Logétipo: submarca do produto.
o Assinatura: Um rio, dois paises, grandes experiéncias.
e Produto: Sente a Corrente.
e Imagem: paddle, caiaque, pesca, dgua dindmica.
o llustracgdes: figuras estilizadas a remar, ondas em movimento.
o Baldes de fala bilingues (exemplificativos):
1. PT: “Sentes a corrente?” | GL: “Si, sempre nos move!”
2. PT: “Mergulhas comigo?” | GL: “Veha, a auga chama!”
3. PT: “Pronto para remar?” | GL: “Sempre, no Minho hai forza!”
e Storytelling: energia e aventura em harmonia com a natureza.
¢ Micronarrativa: desafiar a corrente é viver o rio com intensidade.

o Pecas de comunicagdo: outdoor / mupis, publicidade digital.
c. Produto Natureza — Verde | Respira a Paisagem

e Logétipo: submarca do produto.
e Assinatura: Um rio, dois paises, grandes experiéncias.
e Produto: Respira a Paisagem.
e Imagem: trilhos, miradouros, ecopistas, passadicos.
o llustragodes: figuras a caminhar, a observar aves, a andar de bicicleta.
o Baldes de fala bilingues (exemplificativos):
1. PT:“Que ar puro!” | GL: “E que paisaxe tan nosa.”
2. PT:*Vamos caminhar?” | GL: “Veia, aqui respirase mellor.”
3. PT: “Sentes esta calma?” | GL: “Si, é como volver & casa.”
e Storytelling: a paisagem como refugio e inspiragdo.
e Micronarrativa: entre margens verdes, a respiracdo ganha outro ritmo.

e Pecas de comunicagdo: outdoor / mupis, publicidade digital.
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d. Produto Patriménio — Amarelo | Descobre a Histéria

=

¢ Logétipo: submarca do produto.
e Assinatura: Um rio, dois paises, grandes experiéncias.

Produto: Descobre a Histdria.

Imagem: muralhas, fortalezas, pontes histdricas.

llustracgdes: figuras de visitantes, guias, detalhes arquitetdnicos.

Baldes de fala bilingues (exemplificativos):
1. PT:“Jd viste estas muralhas?” | GL: “Si, gardan a nosa historia.”
2. PT:“Vamos & descoberta?” | GL: “Veha, cada pedra fala.”

3. PT: “Vamos & ponte antiga?” | GL: “Imos, une mdis ca separa.”

Storytelling: o patriménio como memdria comum.
¢ Micronarrativa: as muralhas que separavam hoje contam histérias que unem.

e Pecas de comunicagdo: outdoor / mupis, publicidade digital.
Produto Enogastronomia — Rosa | Prova a Tradicdo

e Logétipo: submarca do produto.
e Assinatura: Um rio, dois paises, grandes experiéncias.

e Produto: Prova a Tradigdo.

¢ Imagem: mesa partilhada, vinhos e pratos tipicos, mesa posta junto ao rio.

llustragoes: figuras a brindar, cozinhar, provar iguarias.

Baloes de fala bilingues (exemplificativos):
1. PT:*Trazes o vinho?” | GL: “Eu levo o polbo, xuntos saben mellor!”
2. PT:“Brindamos?” | GL: “Sempre, cada sabor é unha viaxe.”
3. PT:“O que provamos?” | GL: “Todo! Aqui todo sabe a festa.”
e Storytelling: a mesa como lugar de encontro.
e Micronarrativa: sabores que se cruzam e contam histdrias de dois povos.

e Pecas de comunicagdo: outdoor / mupis, publicidade digital.

. Produto Cultura, Festividades e Experiéncias — Dourado | Vive a Cultura

e Logétipo: submarca do produto.
e Assinatura: Um rio, dois paises, grandes experiéncias.
e Produto: Vive a Cultura.

e Imagem: festa popular, musica, danga, festivais.

Baldes de fala bilingues (exemplificativos):
1. PT:“Dancamos?” | GL: “Claro, a festa é de todos!”
2. PT:“Vamos & festa?” | GL: “Imos, que soa a nosa musica.”

3. PT:“Sentes o ritmo?” | GL: “Si, aqui a cultura latexa.”

Storytelling: a cultura como celebracdo da identidade partilhada.
e Micronarrativa: do lado portugués ou galego, a festa é sempre comum.

e Pecas de comunicagdo: outdoor / mupis, publicidade digital.

llustragoes: figuras de musicos, pessoas a dangar ou a tocar instrumentos.
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4.2.2 Extensoes e reforco multicanal

Para além dos outdoors / mupis e publicidade digital, a campanha poderd
ser reforcada com pegas audiovisuais que potenciem a proximidade emocio-
nal da marca junto de diferentes publicos.

Entre as extensdes propostas, destacam-se:
a. Spot de Rddio (30 - 45 segundos)

Concebido com base no conceito criativo “Didlogo entre margens”, combi-
na sons do rio, vozes em portugués e galego e pequenas cenas de festa,
gastronomia e natureza. As frases curtas e interpelativas em formato de
pergunta-resposta recriam a identidade transfronteirica do Rio Minho e as-
seguram memorizacdo da assinatura final: “Um rio, dois paises, grandes ex-
periéncias”.

Estes spots poderdo ainda ser desdobrados em versdes temdticas, associa-
das a cada um dos cinco produtos turisticos, funcionando como micronarra-
tivas especificas, ideais para a comunicagdo digital da marca.

b. Video Promocional (45 - 60 segundos)

Estruturado como uma sucessdo de micronarrativas visuais, o video interca-
la imagens de cada produto turistico - Ndutico, Natureza, Patrimdnio, Eno-
gastronomia e Cultura - com baldes de fala animados em portugués e gale-
go. O ritmo dindmico e a diversidade das cenas permitem multiplas versdes:
mais curtas para redes sociais ou mais longas e institucionais para eventos
e website.

Tal como o spot de rddio, o video pode ser desdobrado em pecas dedicadas
a cada produto turistico, criando uma série de microhistérias adaptdveis a
campanhas digitais, com grande potencial de segmentacdo e interagdo com
publicos especificos.

¢. Antincio de imprensa

Inser¢des em meios regionais, locais e especializados em turismo, com hea-
dlines criativos baseados no conceito “Didlogo entre margens”. Os antncios
deverdo ser bilingues (PT/GL) e adaptdveis a versdes nacionais e interna-
cionais.

Estas pecas assumem um papel complementar de reforco visual e sonoro da
comunicag¢do da marca, assegurando um alcance multicanal que vai além
dos suportes estdticos. A sua eficdcia dependerd da qualidade e atualidade
das imagens recolhidas (fotografia e video), que devem transmitir autentici-
dade, emocdo e ligagdo direta ao territdrio.

Ao conjugar pecas estdticas com formatos audiovisuais e digitais, o plano
assegura coeréncia criativa e refor¢co de notoriedade. Esta complementari-
dade multicanal permite ndo sé aumentar o alcance da campanha, como
também garantir diferentes niveis de envolvimento emocional e de interagdo
com os publicos. Neste sentido, prevé-se a utilizagdo de meios tradicionais
de maior alcance local, como inser¢des em rddios, imprensa e televisdes re-
gionais, reforcando a presenca institucional da marca e o contacto direto
com as comunidades do territdrio transfronteirico.
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4.2.3 Meios recomendados

e Publicidade exterior

- Outdoors (Portugal): localizacdes estratégicas nas ligagdes Valenga—
Tui, Vila Nova de Cerveira—Tomifio e Caminha-A Guarda; zonas urbanas
centrais como Viana do Castelo, Ponte de Lima e Moncdo, pela relevén-
cia turistica e comercial.

- Outdoors (Galiza): eixo A Ramallosa-Baiona (alta afluéncia turisti-
ca no Verdo), eixo Peinador-Vigo (acesso ao aeroporto e elevado fluxo
urbano), zona industrial de O Porrifio em direg¢do a Tui (trafego intenso)
e Autovia Rias Baixas (antes do tunel da Caiiiza, grande fluxo de via-
jantes).

- Outdoors em locais de passagem de turistas nacionais e interna-
cionais: Aeroporto Francisco S& Carneiro (Porto), Aeroporto de Vigo-
-Peinador, Aeroporto de Santiago de Compostela; estagdes ferrovidrias
do Porto, Vigo e Santiago; interfaces rodovidrios com ligagdo ao Minho.

- Mupis digitais: contetdos animados curtos (10-15 segundos), que
transmitam movimento, experiéncias e emoc¢do associadas ao rio; men-
sagens adaptadas a cada margem da fronteira, reforcando o bilinguis-
mo e a proximidade cultural, com incidéncia em centros urbanos de alto
fluxo pedonal, interfaces de mobilidade e proximidade de equipamen-
tos culturais.

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

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

- Complemento nacional: possibilidade de inser¢des pontuais em rd-
dios de maior alcance (Antena 1 em Portugal, Cadena SER na Galiza)
em momentos estratégicos da campanha.

Televisao

- Portugal: Porto Canal (cobertura regional). Possibilidade de reforco
com insercoes na RTP3 ou RTP Internacional para aumentar a projecdo
institucional e turistica.

- Galiza: TVG - Television de Galicia (com inser¢des recomendadas via
Xacovisidn) e Televigo.

e Imprensa

- Regional/Local (Portugal): O Minho (jornal digital), Didrio do Minho.

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

- Especializada em turismo/viagens: Evasdes e Volta ao Mundo (PT);
National Geographic Viajes, Hosteltur e La Alacena Roja (ES/GL). Possi-
bilidade de acrescentar titulos de maior alcance como Condé Nast Tra-
veler (PT/ES) ou Vigjar (PT).
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4.2.3.1 Planeamento estratégico de publicidade
por produto e meios (indicativo, offline)

VISIT RIO MINHO PLUS

Produto / Acdo / Descrigdo / Outputs Indicadores Calendarizacgdo
Tema Meio Formato previstos de sucesso indicativa
Marca Outdoors Outdoors estdticos 5 outdoors - N° de outdoors instalados. -1°e2°ano
Rio Minho institucionais PT/GL institucionais (2 PT - Visibilidade em eixos de (épocas altas).
(genérico) /3 GL) fronteira e centros urbanos.
Mupis digitais Contetidos animados 2 a 4 mupis digitais - N° de spots exibidos. - 2° semestre do
10-15s - QR scans. 1° ano e continuidade.
- Trafego web referido.
Rddio Spot institucional ~20 insercdes em - N° de insercoes emitidas. - 1 por semestre.
(30-45s) rddios regionais - Alcance estimado de
PT/GL ouvintes.
Video Peca global (versoes 1 video institucional - Visualizagoes totais. - 1° semestre do 1° ano.
institucional curta e longa) - Taxa de conclusdo.
- Replicag@o em eventos /
sites / redes.
Ndutico Outdoors Outdoors PT/GL 2 outdoors (1 PT/ - N° de outdoors instalados. - 1°ano.
—“Sente 1GL) - Presenca em zonas
a Corrente” ribeirinhas / portos.
Video temdtico Video 30-45s 1 video curto - Visualizagbes. - 1°ano.
- Engagement.
- Uso em feiras/eventos.
Natureza Outdoors Outdoors PT/GL 2 outdoors (1 PT/ - N° de outdoors instalados. - 1°ano.
— “Respira 1GL) - Presenca em rotas de
a Paisagem” ecoturismo.
Video temdtico Video 30-45s 1 video curto - VisualizagGes. - 1°ano.
- Engagement.
- Uso em feiras/eventos.
Patriménio Outdoors Outdoors PT/GL 2 outdoors (1 PT/ - N° de outdoors instalados. - 2°ano.
— “Descobre 1GL) - Presenca em centros
a Histéria” histdricos.
Video temdtico Video 30-45s 1 video curto - Visualizagbes. - 2°ano.
- Engagement.
- Uso em feiras/eventos.
Enogastronomia Outdoors Outdoors PT/GL 2 outdoors (1 PT/ - N° de outdoors instalados. - 2°ano.
—“Prova 1GL) - Presenca em zonas de
a Tradi¢do” restauracdo / rotas do vinho.
Video temdtico Video 30-45s 1 video curto - Visualizagbes. - 2°ano.
- Engagement.
- Uso em feiras/eventos.
Cultura Outdoors Outdoors PT/GL 2 outdoors (1 PT/ - N° de outdoors instalados. - 2°ano.
—“Vive 1GL) - Presenca em cidades com
a Cultura” forte programagdo cultural.
Video temdtico Video 30-45s 1 video curto - Visualizagbes. - 2°ano.
- Engagement.
- Uso em feiras/eventos.
Extensoes Rddio Spots temdticos 5 spots adicionais - N° de inser¢oes emitidas. -1 a2 por semestre.
multicanal (30-45s) (~30 insergdes totais) - Alcance estimado.
Televisdo Insergdes em Porto 10 insercoes - Audiéncia estimada. -2°ano
Canal / TVG televisivas - Cobertura institucional. (épocas altas).
- Clipping.
Imprensa Anuncio publicitdrio — 15 insercoes PT/ - Circulagdo / audiéncia dos -2a3

pdgina simples

GL/ES

Tabela 5 - Quadro-sintese de campanha de publicidade multimeios (orientacdo estratégica
indicativa; calenddrio detalhado a confirmar na fase de contratagdo dos meios).

titulos.

- CPM estimado.

- QR/URL dedicado.
- Clipping.

publicages/ano.
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Este Plano de Publicidade define a orientacdo estratégica e criativa para
reforcar a notoriedade da marca Rio Minho, apresentando outputs e meios
recomendados que deverdo ser operacionalizados de forma faseada. A se-
lecdo dos meios e localizagbes deve ter em conta o perfil do visitante de
curta duragdo - com destaque para turistas oriundos de cidades préximas
como Porto, Braga, Vigo e Santiago de Compostela - e privilegiar locais de
grande fluxo turistico, como aeroportos, estagdes ferrovidrias e rodovidrias,
bem como eixos rodovidrios estratégicos.

A concretizagdo desta estratégia dependerd da elaboragdo de um Plano de
Meios detalhado, a contratar posteriormente, que articule a compra de es-
pagos com o calenddrio editorial e o0 orgamento disponivel, garantindo assim
a maxima eficdcia e uma cobertura equilibrada entre Portugal e Galiza.

4.3 Plano de Pecas Promocionais

“Os territorios sdo também marcas, feitas de simbolos, narrativas e objetos que
transportam significados para além das suas fronteiras fisicas”.
Moilanen & Rainisto, 2009 %

As pecas promocionais sdo instrumentos fundamentais na comunicagdo
24 Traducdo livre do original: “Places are  territorial, porque prolongam a identidade da marca em suportes tangiveis
also brands, composed of symbols, nar- e memordveis. Mais do que simples materiais de divulgagdo, assumem-se
ratives and objects that carry meanings  como simbolos de pertenca e de ligagdo emocional ao territério, transpor-

beyond their physical boundaries” (Moila-  tando narrativas e significados que vdo além da sua funcdo prdtica.
nen & Rainisto, 2009).

No caso do Rio Minho, estas pecas assumem um papel essencial na con-
solidagdo da marca junto de publicos diversos — visitantes, residentes, par-
ceiros institucionais e operadores turisticos. Cada mapa, folheto, brochura,
roll-up ou objeto de merchandising deve ser concebido como uma extensdo
da narrativa definida, articulando identidade verbal e visual e garantindo
uniformidade em todos os pontos de contacto.

A sua relevancia reforca-se quando entendidas como parte da Idgica de co-
municacdo integrada: sdo complementares ds campanhas de publicidade
(above the line), mas acrescentam um nivel de proximidade (below the line),
porque permitem contacto direto, pessoal e duradouro com o publico. Nes-
te sentido, as pecas promocionais ndo apenas informam, mas fixam memaé-
rias, criam simbolos e constroem relacées de afeto com o territdrio.

4.3.1 Mapas Turisticos e Interativos

e Objetivo: facilitar a orientagdo do visitante e reforgar a percegdo de ter-
ritério integrado.

Estrutura sugerida:

- Mapa fisico dobrdvel, em versdo bilingue (PT/GL), destacando produtos
turisticos (Ndutico, Natureza, Patrimdnio, Enogastronomia e Cultura).

- Versdo digital para integracdo no website.

- Inclusdo de rotas temdticas (enogastrondmicas, histdricas, culturais,
naturais).

e Conteudos-chave: produtos turisticos (Ndutico, Natureza, Patrimdnio,
Enogastronomia, Cultura), rotas temdticas, eventos sazonais, recomen-
dacoes locais.
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4.3.2 Folhetos e Brochuras

o Objetivo: comunicar de forma sintética as experiéncias e produtos tu-
risticos do Rio Minho.

Estrutura sugerida:

- Folhetos temdticos (um por produto turistico), em formato A4 triptico,
bilingues (PT/GL).

- Brochura institucional (20-24 pdginas), com narrativa global da mar-
ca Rio Minho, descri¢cdo dos quatro produtos e calenddrio de eventos
principais.

Conteudos-chave: imagens de qualidade, micronarrativas bilingues,
testemunhos locais e chamadas & agdo (“Descobre mais em visitrio-
minho.eu”).

4.3.3 Roll-ups e Sinalética Portatil

e Objetivo: reforcar a identidade visual em eventos, feiras de turismo,
conferéncias e agdes locais, garantindo também a coeréncia da marca
no territdrio através de sinalética modular e interpretativa.

Estrutura sugerida:

- Roll-ups verticais (100x200 cm) com design diferenciado por produto
turistico, destacando cor, verbo e assinatura.

- Sinalética modular para eventos transfronteiricos, com destaque para
logétipos de parceiros e do programa Interreg.

- Extensdo da sinalética modular aos roteiros e trilhos do Rio Minho,
assegurando a continuidade visual e narrativa no espacgo fisico, em
articulagdo com o mapa digital interativo. Nos roteiros e percursos in-
terpretativos, recomenda-se o uso de materiais sustentdveis (madeira
tratada, aco corten, compdsitos recicldveis) e a integragdo discreta na
paisagem, refor¢cando a leitura do territério como um destino comum
entre as duas margens do Minho.

Contetidos-chave: headlines em formato de didlogo (PT/GL), fotogra-
fias evocativas e aplicagdo consistente da barra de logétipos.

4.3.4 Merchandising Identitario

e Objetivo: aumentar a notoriedade e promover a apropriagdo simbdlica
da marca pelo publico.

e Sugestoes de pecas:
- T-shirts e tote bags com os verbos interpelativos (Sente. Respira. Des-
cobre. Prova. Vive.).
- Canecas, garrafas reutilizdveis e cadernos com os balGes de fala bi-
lingues.
- Postais ilustrados, com imagens icénicas do territério e microfrases
narrativas da marca.

Critérios: privilegiar materiais sustentdveis, design apelativo e produ-
¢do local.




Estratégia de Comunicagdo Integrada

4.3.5 Roteiro Sentimental do Rio Minho

o Objetivo: consolidar a narrativa identitdria da marca através de um
produto inovador de storytelling afetivo, enraizado na memdria coletiva
e nas vivéncias locais.

o Estrutura multimédia e editorial:
- Livro ou caderno de viagem: relne histdrias reais, impressdes afeti-
vas de residentes e visitantes e ilustragdes/memdrias fotogrdficas.
- Mapa afetivo: representacdo simbdlica de lugares de memdria e ex-

periéncias emocionais, sugeridos pela comunidade.
- Extensoes digitais: websérie e podcast bilingue (PT/GL), com teste-
munhos locais, promovendo um storytelling auténtico, humanizado e
transfronteirigo.

e Valor acrescentado: o Roteiro assume-se como um “caderno vivo” do

territdrio, posicionando-se como peca distintiva e inovadora de promo-

¢do turistica e cultural.

4.3.6 Quadro-Resumo do Plano de Pecas

Promocionais
Produto(s)
Descricdo / Turistico(s) Indicadores
Acdo Exemplos Associado(s) de Sucesso
Mapas Versdo fisica dobrdvel Todos - N° de mapas distribuidos.
turisticos e (PT/GL) + versdo digital - Downloads digitais.
interativos integrada no site; rotas - Feedback de utilizadores.
temdticas e eventos
sazonais.
Folhetos e Folhetos temdticos Todos (com - N° de exemplares
brochuras (1 por produto) + detalhe por distribuidos.
brochura institucional produto) - N° de downloads digitais.
(20-24 pdgs.). - Taxa de partilha em feiras
/ eventos.
Roll-ups e Roll-ups diferenciados Todos - N° de eventos com aplicacdio.
sinalética por produto; sinalética - N° de pontos sinalizados no
portatil modular para eventos territdrio.
e extensdo territorial - Consisténcia visual nas
(roteiros e trilhos). ativagoes.
Merchandising T-shirts, tote bags, Todos - N° de pecas produzidas e

- Grau de adesdo (uso em
publico, fotos partilhadas).

- N° de exemplares vendidos

identitdrio canecas, garrafas distribuidas.
reutilizdveis, postais.
Materiais sustentdveis.

Roteiro Livro/caderno de Todos (énfase em

Sentimental viagem + mapa afetivo Patrimédnio, Cultura / distribuidos.

do Rio Minho + extensoes digitais e Enogastronomia) - N° de visualizagoes

(websérie, podcast).

(websérie / podcast).
- Citagdes na imprensa.

Tabela 6 - Ac¢des de pecas promocionais, outputs, indicadores e calendarizagdo indicativa.

Todas as pecas promocionais devem ser concebidas como extensdes da
narrativa da marca Rio Minho, traduzindo em suportes tangiveis a sua iden-
tidade visual e verbal. Sdo instrumentos de envolvimento emocional e sim-
bolos de pertenca, capazes de reforcar a ligagdo entre visitantes, comunida-
de local e parceiros institucionais.

VISIT RIO MINHO PLUS

Calendarizacéo
Indicativa

- 1° semestre do 1° ano
(lancamento).
- Atualizagdo anual.

- Produgdo no 1° ano.
- Reedicdo no 2° ano
conforme calenddrio de
eventos.

- Producgdo no 1° semestre.
- Uso continuo em feiras e
eventos.

- Instalagdo faseada em
roteiros no 2.° semestre.

- 2° semestre do 1° ano.
- Producdo anual em lotes.

- Desenvolvimento no 2°
ano (fase de maturidade
da campanha).

VISIT RIO MINHO PLUS

Néstor Garcia Canclini, 20152°

2 Tradugdo livre do original: “Public re-
lations in territories are not limited to
dissemination: they are a practice of cul-
tural mediation, building trust and crea-
ting networks of cooperation” (Canclini,
2015).
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4.4 Plano de Relacoes Publicas

As Relagdes Publicas constituem um pilar essencial da estratégia de comu-
nicagdo territorial, porque ampliam a marca para além da publicidade e das
pecas promocionais. Enquanto disciplina de mediagdo e de relacionamento,
as RP permitem construir confianca, credibilidade e legitimidade junto
dos diferentes publicos, desde os residentes e visitantes até aos meios de
comunicacdo social e stakeholders institucionais.

No caso do Rio Minho, a comunicacdo territorial ndo se resume a mostrar o
que o territério tem, mas a ativar a sua voz coletiva: dar espaco a histérias
locais, reforcar a notoriedade medidtica, organizar eventos que consolidem
a identidade e criar momentos de proximidade capazes de transformar a
marca em experiéncia partilhada.

As acbes de RP previstas devem, assim, integrar trés dimensdes comple-
mentares:

o Assessoria medidtica: assegurar presenca qualificada nos media re-
gionais, nacionais e transfronteiricos, através de comunicados, press
kits e dossiés temdticos.

e Ativacdo de marca: desenvolver eventos, press trips, langamentos e
agoes de rua que deem vida & narrativa “Um rio, dois paises, grandes
experiéncias”.

¢ Relagdes institucionais / comunicagdo interna: promover o didlogo
continuo entre municipios, parceiros, associagdes culturais e agentes
locais, fortalecendo redes de cooperacdo e participagdo.

O Plano de Relagdes Publicas articula-se com os restantes planos opera-
cionais (Branding, Publicidade, Pecas Promocionais e Comunicacdo Digital),
assegurando coeréncia e reforcando o posicionamento transfronteirico da
marca Rio Minho e do projeto Visit Rio Minho Plus como simbolos de coope-
racdo, partilha e identidade partilhada.

4.4.1 Assessoria mediatica

Objetivo: assegurar uma presenca qualificada e consistente nos media re-
gionais, nacionais e transfronteirigos, valorizando a marca Rio Minho junto
de residentes, turistas e operadores.

Acoes propostas:

1. Conferéncia de imprensa de lancamento da estratégia de

comunicagdo

e Locais recomendados: Tui ou Salvaterra de Mifio (a escolha destes mu-
nicipios justifica-se pela sua qualidade de sdcios institucionais do pro-
jeto Visit Rio Minho Plus e pela centralidade que ocupam na estratégia
transfronteirigal).
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Formato: apresentacdo multimédia com recurso a storytelling, segui-
da de visita guiada ao territério e demonstragdo de produtos turisticos
(ex.: prova enogastronémica, demonstracdo ndutica); transmissdo em
direto via streaming, para garantir maior alcance (publicos nacionais /
internacionais).

Participantes: jornalistas regionais (Norte de Portugal, Galiza), nacio-
nais e especializados em turismo, cultura e ambiente.

. Criacdo de modelos de press releases e notas de imprensa

Templates bilingues (PT/GL), adaptdveis a inglés quando necessdrio,
com tom préximo, humano e narrativo.

Estrutura: titulo apelativo, citagdo de porta-voz e dados factuais.

Exemplos: lancamento de rotas, calenddrio de eventos, testemunhos de
comunidades locais.

Todos os comunicados serdo replicados obrigatoriamente no website e
nas redes sociais oficiais do projeto.

. Campanha “Embaixadores do Rio Minho”

Identificacdo e envolvimento de personalidades locais (cultura, gas-
tronomia, desporto, tradicdo) e de agentes culturais de referéncia do
territdrio.

Producdo de entrevistas e testemunhos bilingues (PT/GL), em formatos
diversos (video, podcast, artigos de imprensa).

Participagdo destes embaixadores em eventos nacionais e internacio-
nais de promogcdo turistica e cultural, reforcando a projecdo externa da
marca.

Obijetivo: criar narrativas auténticas, humanizadas e emocionalmente
envolventes, com impacto interno e externo.

O envolvimento destes embaixadores deverd ser continuo, com presen-
ca em campanhas digitais, participacdo em videos curtos para redes
sociais e integracdo em press trips, ampliando a autenticidade da co-
municacdo.

Exemplos de possiveis embaixadores: cultura - Valter Hugo Mde (es-
critor ligado a Caminha/Minho); musica - Uxia Senlle (cantora galega
de referéncia na mdusica tradicional); cinema — Oliver Laxe, realizador
galego; gastronomia - Inma Lépez (chef galega do Restaurante Belda-
de com recomendacdo Michelin) e Anabela Martins (chef de Moncdo,
especialista em lampreia); desporto - Denis Sudrez (futebolista galego
de Salceda de Caselas, formado no Celta de Vigo e atual jogador do
Alavés, 1? divisdo), Michel Salgado (ex-internacional galego, filho pre-
dileto de As Neves) ou Fernando Pimenta (canoista olimpico de Ponte
de Lima).

VISIT RIO MINHO PLUS
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. Artigos ou entrevistas em meios especializados

Publicacdo de conteldos em revistas e plataformas de turismo, gastro-
nomia, viagens e cultura, em Portugal e Espanha.

Exemplos de meios: Portugal — Evasdes, Volta ao Mundo, NiT Viagens;
Espanha/Galiza — National Geographic Viajes, Hosteltur, Turismo de
Galicia Blog.

4.4.2 Ativacdo de marca

Objetivo: aproximar a marca Rio Minho dos publicos-alvo através de expe-

riéncias originais, envolventes e transfronteiricas.

Acoes propostas:

1.

Eventos transfronteiricos coordenados

Organizagdo simultGnea em ambas as margens do rio (ex.: concertos
ao ar livre, feiras gastrondmicas, festivais de patriménio).

Valor: refor¢o da coesdo territorial, maior impacto medidtico e envolvi-
mento comunitdrio.

. Experiéncias de rua

Balbes de fala gigantes em pracas ou espacos publicos, com frases bi-
lingues da campanha (“Vamos ao rio?” / “Imos, sempre é distinto”).

Ativagdes de rua itinerantes, percorrendo vdrios concelhos, para garan-
tir envolvimento equitativo no territério.

Interacdes digitais (QR Codes em mupis ou roll-ups que remetem para
videos/roteiros digitais).

Participacdo ativa em mercados e caminhadas regionais, ligadas ao
turismo, natureza e cultura, aproveitando estes momentos de grande
afluéncia como palco de ativagdo da marca, recolha de contetdos e
reforco da cobertura medidtica.

Exemplos de eventos-alvo: Feira do Alvarinho de Moncdo, Festa do Vifio
do Rosal, Festa da Lampreia de Arbo/Mongdo.

. Press trips tematicas

Convidar jornalistas e influencers de turismo, cultura e lifestyle a viven-
ciar os produtos turisticos (Ndutico, Natureza, Patrimdnio, Enogastro-
nomia, Cultura).

Producdo de contetdos em diferentes formatos (texto, video, dudio), as-
segurando replicagdo em multiplos canais, e partilhdveis (artigos, reels,
podcasts, reportagens fotogrdficas).
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4. Fam trips e blog trips

e Organizacdo de programas especificos para operadores turisticos, jor-
nalistas e influenciadores digitais.

e Objetivo: dar a conhecer de forma imersiva os produtos turisticos, po-
tenciando a criagdo de narrativas espontdneas e crediveis sobre o ter-
ritério.

5. Producdo de videos de apoio

o Registo audiovisual de eventos, testemunhos e experiéncias, a difundir
nos canais digitais e armazenar no YouTube Visit Rio Minho.

e Exemplo: criagcdo de uma série curta “Vozes do Rio” (5 episddios de 2
minutos) com protagonistas locais — um pescador, uma viticultora, uma
artesd, um guia de fortaleza e um musico jovem — reforcando autentici-
dade e pluralidade de vozes.

4.4.3 Relacoes institucionais e comunicacao
interna

Objetivo: assegurar a coeréncia e a fluidez da comunicagdo entre os 26 con-
celhos e os parceiros institucionais.

Acoes propostas:
1. Modelos de governanca comunicacional transfronteirica

o Possiveis opgdes: Conselho Editorial Conjunto, Comissdo Técnica de Co-
municacdo, Gabinete Integrado, Plataforma de Rede ou Comité Estraté-
gico de Comunicagdo.

o Critérios de decisdo: objetivos de comunicagdo, grau de formalidade,
recursos humanos e técnicos, necessidade de agilidade.

e Independentemente do modelo adotado, serd essencial garantir a re-
presentatividade equilibrada de Portugal e Galiza, bem como a rotativi-
dade na liderancga das instdncias de coordenagdo.

2. Plano editorial partilhado e bilingue (PT/GL)
o Definicdo de critérios objetivos para adaptagdo cultural dos contetidos.

e Estabelecimento de rotinas de planeamento, produgdo e validagdo con-
junta, com calendarizacdo clara de publicagdées e responsabilidades
atribuidas a cada parceiro.

3. Apresentacées locais da estratégia

e Sessoes de apresentacdo nos concelhos envolvidos, para técnicos mu-
nicipais, associacgoes culturais e parceiros locais.

e Partilha de kits digitais (manual de identidade e comunicagéo, templa-
tes de pecas, guias de aplicagdo da marca).
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Acdo

Conferéncia
de imprensa
de lancamento

Press releases
e notas de
imprensa

Campanha
“Embaixadores
do Rio Minho”

Artigos e
entrevistas

em meios
especializados

Eventos
transfronteiricos

Experiéncias de
rua e ativagoes

Press trips
temdticas

Fam trips
e blog trips

Videos de apoio
“Vozes do Rio”

Plano editorial
partilhado
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4. Comunicacdo interna continua

e Criagdo de uma plataforma digital de partilha (drive, intranet ou plata-

forma colaborativa) segura, intuitiva e acessivel a todos os parceiros,
evitando redunddncias e facilitando a atualiza¢@o permanente.

e Objetivo: disponibilizar materiais uniformes, assegurar a atualizagdo

dos conteudos e facilitar a articulagdo entre equipas.

Este Plano de Relagdes Publicas reforca a narrativa do Rio Minho como

marca territorial transfronteirica, através de uma estratégia que combina

visibilidade medidtica, experiéncias partilhadas e governanca colabora-

tiva. Ao integrar agdes criativas, institucionais e comunitdrias, garante que

a marca € simultaneamente reconhecida, vivida e apropriada por todos os
seus publicos.

4.4.4 Quadro-Resumo de Acoes de Relacoes

r -
Publicas
Produto(s)
Descrigdo / Turistico(s)
Exemplos Associado(s)

Apresentag@o multimédia na
Fortaleza de Valenca, visita
guiada e demonstragoes
(enogastronomia, ndutica).

Templates bilingues
(PT/GL) e pontuais em
EN; replicagdo em
website e redes sociais.

Envolvimento de personali-
dades culturais, gastrondmi-
cas, desportivas e locais.

Contetidos em turismo, cul-
tura, gastronomia e viagens
(Evasoes, Volta ao Mundo,
Hosteltur,

NG Vigjes).

Concertos, feiras gastroné-
micas, festivais de patrimé-
nio em ambas as margens.

Baldes de fala gigantes,
ativagdes itinerantes,

QR Codes para contetidos
digitais.

Jornalistas e influenciadores
experienciam os
5 produtos turisticos.

Programas especificos para
operadores, jornalistas e
criadores digitais.

Série curta (5 episddios de
2 min.) com protagonistas
locais (pescador, viticultora,
artesd, guia, musico).

Rotinas conjuntas PT/GL,
calendarizagdo e templates
de conteldos.

Tabela 7 - Quadro-resumo de agdes de relagdes publicas

Todos

Todos

Todos (énfase
em Cultura e
Enogastronomia)

Todos

Cultura,
Enogastronomia,
Patriménio

Todos

Todos (um press
trip por produto)

Ndutico, Natureza,
Enogastronomia

Todos (com foco
no storytelling
humano)

Todos

Indicadores
de Sucesso

- N° de jornalistas presentes.

- N° de artigos publicados.

- Difus@o em TV/radio regional
e nacional.

- N° de comunicados enviados.
- Taxa de publicagdo em
media-alvo.

- N° de embaixadores ativos.
- N° de contetdos gerados
(entrevistas, videos, podcasts).

- N° de artigos publicados
(visibilidade nacional /
internacional).

- Métricas de audiéncia.

- N° de participantes.
- Cobertura medidtica.
- Satisfagdo dos participantes.

- N° de interagdes (QR scans,
partilhas).
- Cobertura medidtica.

- N° de press trips realizadas.
- N° de artigos / reportagens
resultantes.

- N° de operadores envolvidos.
- N° de contetidos publicados.
- Leads de comerc. turistica.

- N° de videos produzidos.

- N° de visualizagoes e partilhas.

- N° de publicagdes coordenadas.

- Grau de adesdo dos parceiros.

, indicadores e calendarizacdo indicativa.

Calendarizagao
Indicativa

- Langamento oficial da
estratégia (1° semestre).

- Continuo (ao longo do
projeto).

- 2* metade do 1° ano.
- Manutengdo continua.

- 2 a 3 publicagdes/ano.

- Ligado a eventos dncora
(ver calenddrio cultural).

- Primavera/Verdo (épocas
de maior afluéncia).

- 1 por semestre.

-1 a 2/ano.

- Producgdo no 2° semestre
do 1° ano.
- Difuséo continua.

- Implementacdo no 1°
semestre.
- Manutengdo continua.
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Indicadores de avaliacdo das acées de RP
o N° de artigos/editoriais publicados (regionais, nacionais, internacionais).
o N°de jornalistas/influenciadores envolvidos em press trips e fam trips.
e Taxa de publicacdo efetiva vs. comunicados enviados.
o N°de eventos/agoes transfronteiricas realizados e respetiva participagdo.
e Grau de adesdo dos parceiros institucionais ao plano editorial partilhado.

e Alcance estimado da cobertura medidtica (clipping quantitativo e qua-
litativo).

o Niveis de engagement digital associados as agdes de RP (partilhas, co-
mentdrios, visualizagdes).

Nota estratégica de integracdo:

As acoes de RP devem ser sempre articuladas com o plano editorial e digital
(Cap. 4.5), assegurando que cada comunicado, press trip ou evento encontra
prolongamento em conteudos online (posts, videos, newsletters). Esta inte-
gragdo aumenta o ciclo de vida das agdes, multiplica pontos de contacto com
o publico e refor¢a a coeréncia narrativa da marca Rio Minho e do projeto Visit
Rio Minho Plus em todos os canais.

4.5 Plano de Comunicacao Digital

O digital tornou-se um eixo central da comunicagdo territorial e turistica.
Mais do que um canal de divulgagdo, constitui um ecossistema de expe-
riéncias que permite aos territérios envolver os publicos antes, durante e
depois da viagem.

A comunicacdo digital é atualmente o meio mais eficaz para gerar notorie-
dade internacional, atrair visitantes, promover interacdo em tempo real e
consolidar a imagem de marca junto de diferentes segmentos.

No caso do Rio Minho, a presenca digital deve refletir a identidade trans-
fronteirica e a narrativa da marca, garantindo contetdos bilingues e multi-
formato (website, redes sociais, videos, podcasts, e-books interativos). Ao
conjugar informagdo prdtica com storytelling visual e emocional, o digital
afirma-se como ferramenta estratégica para construir ligacdo, promover
experiéncias e fortalecer a reputacdo da marca Rio Minho e do projeto
Visit Rio Minho Plus a nivel global.

4.5.1 Objetivos do Plano Digital

o Reforcar a notoriedade internacional da marca Rio Minho no meio digital.

e Posicionar o territério como destino transfronteirico unico, experiencial
e sustentavel.

VISIT RIO MINHO PLUS

Paulo Faustino, 20182

26 Paulo Faustino, investigador portugués
em comunicacdo e media, sublinha o
papel do digital como canal bidirecional,
transformando a relagdo entre territdrios
e turistas numa experiéncia continua de
interacdo.
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e Construir uma comunidade digital sélida, com conteldos consistentes,
acessiveis e multilingues, capazes de chegar a publicos diversos.

e Fomentar a participacdo ativa das comunidades locais e dos visitantes,
transformando-os em cocriadores de narrativas (User Generated Con-
tent).

Integrar inovagdo digital, adotando formatos emergentes como pod-
casts, videos 360°, gamificacdo e e-books interativos.

Utilizar ferramentas digitais para melhorar a experiéncia de planeamen-
to e interagdo (mapas interativos, itinerdrios personalizados, passaporte
digital).

Criar funis de conversdo digital, integrando trafego pago e orgénico.

Estabelecer métricas ligadas ao impacto econémico, como nimero de re-
servas, visitas a parceiros ou consumo turistico.

4.5.2 Publicos-Alvo Digitais

e Nature Seekers
Perfil: viajantes urbanos, interessados em turismo de natureza, cami-
nhadas, birdwatching e ecoturismo.
Comportamento digital: usam Instagram, TikTok e YouTube para pro-
curar inspiracdo e planear viagens slow. Valorizam contetdos visuais
e imersivos.
Contetdos recomendados: videos de biodiversidade, reels de cami-
nhadas, fotos imersivas da natureza, stories com dicas de percursos.

e Caminhantes de Margem

Perfil: casais seniores, familias com criangas pequenas, visitantes que
procuram calma, bem-estar e experiéncias tranquilas junto ao rio.
Comportamento digital: mais ativos no Facebook; valorizam conteu-
dos bilingues (PT/GL); partilham fotografias em grupos de viagem.
Conteudos recomendados: fotos de percursos suaves, storytelling afe-
tivo, playlists sonoras do territério, videos curtos de experiéncias rela-
xantes.

e Aventureiros do Rio
Perfil: jovens adultos ou familias com espirito aventureiro, praticantes
ocasionais de desportos leves de natureza.
Comportamento digital: seguem pdginas de desporto e aventura em
Instagram e TikTok; procuram videos curtos de agdo.
Conteudos recomendados: microvideos de acdo, desafios sociais
(#RioMinhoChallenge), reels de desportos aqudticos, fotos dinGmicas.

Enoturistas e Foodies

L]

Perfil: casais, pequenos grupos e viajantes culturais que valorizam gas-
tronomia auténtica, vinhos locais de qualidade e contacto direto com os
produtores.

Comportamento digital: consomem conteddos no Instagram e YouTube;
seguem influencers gastronémicos; procuram artigos e guias digitais.
Conteudos recomendados: reels de showcooking, entrevistas com pro-
dutores, e-books gastrondmicos, fotos de pratos e vinhos.
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Viajantes de Proximidade

Perfil: residentes ou visitantes no Norte de Portugal e Galiza (Porto, Bra-
ga, Vigo, Santiago), em busca de escapadinhas curtas. Familias, casais e
grupos intergeracionais.

Comportamento digital: usam Instagram, Google Maps e sites oficiais
para organizar viagens rdpidas.

Contetdos recomendados: mapas interativos, itinerdrios de 48h ou fim
de semana, reels com sugestdes de atividades para todos os membros
do grupo/familia.

Turistas Culturais e Fotograficos

Perfil: Viojantes atraidos por patrimdnio histdrico, arquitetura de frontei-
ra, festivais locais, cultura popular e memdria do territdrio.
Comportamento digital: usam Instagram, Pinterest e Youtube. Procu-
ram inspiragdo visual e dicas de fotografia.

Conteudos recomendados: galerias fotogrdficas, reels de patriménio,
artigos sobre cultura local, locais para fotografar.

Caminhantes Espirituais

Perfil: peregrinos e viajantes que procuram introspecdo, siléncio e pro-
fundidade simbdlica, sobretudo associados ao Caminho de Santiago e
aos trilhos de espiritualidade.

Comportamento digital: procuram ativamente informacdes e dicas so-
bre peregrinacdo e espiritualidade.

Contetdos recomendados: testemunhos de peregrinos, videos dos Ca-
minhos de Santiago, posts sobre hospitalidade local.

Turistas da Saudade

Perfil: luso-descendentes e galegos emigrados que valorizam tradigdo,
memodria e cultura popular. Sdo, sobretudo, de paises como Franga, Suica,
Luxemburgo, Alemanha, Brasil ou Venezuela.

Comportamento digital: procuram contetdos nostdlgicos e bilingues,
principalmente no Facebook, mas também no Youtube.

Conteudos recomendados: videos documentais, storytelling evocativo,
fotos de tradicdes, festas religiosas e romarias.

Némadas Digitais

Perfil: jovens adultos internacionais, que combinam trabalho e lazer em
contextos auténticos com espirito de vida cosmopolita e sustentdvel,
criativos e digitais.

Comportamento digital: Instagram e LinkedIn; procuram contetidos em
inglés; valorizam lifestyle e conectividade.

Contetdos recomendados: guias prdticos de estadia prolongada, fotos
de coworking natural, reels de lifestyle slow tech, videos de experiéncias
auténticas.

Tribos em Familia

Perfil: Familias com criangas que valorizam seguranca, natureza acessi-
vel, atividades educativas e alojamento cémodo.

Comportamento digital: usam Facebook e Instagram; procuram ideias
prdticas para todas as idades e roteiros familiares.

Conteuidos recomendados: reels de atividades familiares, fotos de ex-
periéncias coletivas, videos curtos educativos, guias de itinerdrios fami-
liares.
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e Vozes da Terra

Perfil: Populacdo residente nos 26 concelhos. Agentes culturais, socidais,
educativos e econémicos com capacidade de cocriag@o e apropriagdo
simbdlica da marca.

Comportamento digital: usam Instagram e Facebook; partilham con-
teudos auténticos do quotidiano e tradi¢oes.

Conteudos recomendados: contetidos cocriados, stories do dia a dia,
reels de bastidores, videos de processos artesanais.

Amplificadores da Marca

Perfil: Micro e macroinfluenciadores ligados a gastronomia, viagem, na-
tureza e cultura ibérica.

Comportamento digital: usam Instagram e TikTok; ativos em campa-
nhas e parcerias.

Conteudos recomendados: reels promocionais, videos de experiéncias
locais, takeovers de Instagram, contetdos colaborativos.

4.5.3 Meios Digitais e Acoes

1. Website

O website serd o centro de gravidade da estratégia digital do Visit Rio Mi-
nho Plus, funcionando como principal ponto de contacto com os diferen-
tes publicos e como repositdrio de todos os contelidos. Para além de guia
turistico, serd uma plataforma interativa e colaborativa, onde residentes
e visitantes se encontram para cocriar a narrativa do territdrio.

Objetivos:

o Ser referéncia oficial de informacdo turistica sobre o Rio Minho.

o Oferecer uma experiéncia de navegagdo envolvente, personalizada e
multilingue (PT, ES, GL, EN).

o Reforgar a ligagdo afetiva ao destino através da participagdo das co-
munidades locais e visitantes.

e Garantir otimizag@o SEO multilingue.

Acoes propostas:

¢ Museu Digital Vivo do Rio Minho: espaco colaborativo, integrado no
website, onde comunidades e visitantes podem partilhar fotografias,
videos, sons ou histdrias ligadas ao territdrio.

o Integracéio de mapas interativos e rotas dindmicas adaptadas a di-
ferentes perfis de viajante, com a disponibilizacdo de roteiros prdticos
de 48h e 72h, orientados para escapadinhas de curta duragdo.

¢ Integracdo de UGC (User Generated Content), garantindo atualizagdo
continua e comunicagdo auténtica.

e Chatbot inteligente multilingue (PT, ES, GL, EN) para apoio ao visitan-
te, resposta a duvidas e planeamento de viagem.

e SEO (Search Engine Optimization) técnico e de performance para oti-
mizar visibilidade e usabilidade do website Visit Rio Minho Plus.
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2. Redes Sociais

As redes sociais sdo, atualmente, um dos canais mais relevantes para a
construcdo de notoriedade, envolvimento emocional e promogdo turistica
em tempo real. No caso do Visit Rio Minho Plus, constituem ndo apenas
uma vitrine de experiéncias, mas também um espaco de didlogo direto
com viajantes e comunidades locais, permitindo inspirar, informar e co-
criar contetdos. A presenca nas diferentes plataformas serd orientada
por uma estratégia editorial clara, adaptada & linguagem e especificida-
des de cada rede, garantindo consisténcia e impacto junto de publicos
diversos.

Objetivos:

e Aumentar a notoriedade digital junto de audiéncias nacionais e inter-
nacionais.

e Estimular o envolvimento ativo dos visitantes e residentes através de
interacdes, partilhas e conteddos colaborativos.

e Comunicar de forma segmentada, adaptando o tipo de contetdos a
cada rede social.

e Posicionar o Rio Minho como destino auténtico, sustentdvel e trans-
fronteirico.

Acoes propostas:

e Calenddrio editorial mensal organizado por categorias: divulgagdo ins-
titucional, distin¢des, informacgdes prdticas, storytelling afetivo, gastro-
nomia, recomendagoes de visita, cultura e tradigdes.

e Acdes criativas e participativas para dinamismo e proximidade.

a. Instagram

e Rede prioritdria para contetdos visuais e dindmicos, com foco em ex-
periéncias de natureza, cultura e gastronomia.

e Reels temdticos como “Minuto no Minho”, que mostram clipes curtos e
envolventes das vivéncias no territdrio.

e Entrevistas rdpidas com produtores locais sob o mote “Behind the Tas-
te”, dando voz a histdrias auténticas.

e Stories interativos com quizzes, sondagens e stickers de participacdo,
estimulando envolvimento e cocriagdo.

e Conteldos planeados para inspirar, envolver e motivar a visita, refor-
cando a proximidade com o publico.

b. Facebook

e Orientado para publicos mais familiares e seniores, valorizando con-
teudos de identificacdo e tradigdo.

e Campanhas nostdlgicas como “Memdrias do Minho”, que evocam fes-
tas, tradigdes e experiéncias culturais do territdrio.

e Grupos colaborativos destinados & partilha de experiéncias e ao pla-
neamento de viagens, reforcando o sentido de comunidade.

e Contetidos com maior profundidade e contexto, incluindo imagens,
textos e videos que estimulam reflexdo e partilha.

e Estratégia voltada para fortalecer a ligagdo emocional com o territério
e incentivar visitas mais conscientes e participativas.

VISIT RIO MINHO PLUS

VISIT RIO MINHO PLUS

Estratégia de Comunicagdo Integrada

c. Tik Tok

o Rede focada em publicos jovens e aventureiros, com contetdos curtos,
dinémicos e virais.

e Campanhas criativas como o #RioMinhoChallenge, que incluem desa-
fios ligados & natureza, aventura e tradigdes culturais.

e Microvideos de experiéncias no territdrio, como time-lapses de trilhos,
registos de canoagem ou receitas locais rdpidas.

o Conteldos pensados para inspirar descoberta, gerar interagdo e esti-
mular partilha, promovendo a vivéncia do territério de forma divertida
e envolvente.

d. YouTube

e Plataforma com foco documental e educativo, valorizando storytelling
aprofundado.

e Producdo de uma websérie bilingue sobre patriménio natural e cultural
do Rio Minho.

e Playlists sonoras inspiradas no rio e vlogs de influenciadores convida-
dos, mostrando experiéncias auténticas e imersivas.

e Conteldos estruturados para informar, inspirar visitas e reforcar a
notoriedade do territério como destino de turismo cultural, natural e
experiencial.

e. Pinterest

e Foco em publicos mais jovens, especialmente Gen Z, que procuram ins-
piracdo visual e experiéncias auténticas.

e Funciona como catdlogo visual do territério, com boards dedicados a
patrimdnio, gastronomia, spots fotogrdficos e lifestyle.

e Conteldos planeados para inspirar a visita, estimular descobertas e
criar desejo de experiéncias.

Potencial de evolugdo para integragdo de contetidos partilhados pelos
proprios utilizadores (UGC), reforcando a cocriagdo e autenticidade da
comunicagdo.

f. LinkedIn

e Posicionamento profissional e aspiracional, direcionado a stakehol-
ders, parceiros e publicos interessados em inovacdo e desenvolvimen-
to territorial.

e Conteldos focados em lifestyle slow tech, projetos de inovagdo no
territdrio, boas prdticas de sustentabilidade e tendéncias de turismo
responsdvel.

Espaco para partilha de resultados, estudos de caso e histérias de su-
cesso relacionadas com o Rio Minho.

Contribui para reforgar a imagem do territério como inspirador, inova-
dor e alinhado com padrdes de exceléncia e responsabilidade social.
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Dia

10

12

14

16

18

20

22

24

26

29

. Gestdo da reputacdo digital

Monitorizagdo continua de mencgdes a Visit Rio Minho Plus nas redes

sociais.

Resposta atempada a comentdrios, mensagens e avaliagdes, garantin-

do proximidade e transparéncia com os utilizadores.

Identificagdo de feedback positivo e negativo para ajustar contetdos e

agoes de comunicagdo.

Estratégia orientada para reforcar a confianga, credibilidade e imagem

positiva do territdrio.

. Proposta de modelo de calenddrio mensal

Temdtica

Natureza

Patriménio

Enogastronomia

Agenda Cultural

Vida Local &
Comunidade

Ndutico

Cultura

Enogastronomia

Natureza

Agenda Cultural

Vida Local &

Comunidade

Ndutico

Patriménio

Enogastronomia

Natureza

Tipo de Post

Fotografia

Video curto

Carrossel

Story/Reel

Artigo/Noticia

Fotografia

Carrossel

Story/Reel

Video

Fotografia

Carrossel

Story/Reel

Artigo/Noticia

Fotografia

Video curto

Territdrio
em Destaque

Portugal (Alto Minho)

Galiza (Baixo Mifo)

Portugal (Alto Minho)

Galiza (Baixo Mifo)

Portugal (Alto Minho)

Galiza (Baixo Mifo)

Portugal (Alto Minho)

Galiza (Baixo Mifo)

Portugal (Alto Minho)

Galiza (Baixo Mifo)

Portugal (Alto Minho)

Galiza (Baixo Mifo)

Portugal (Alto Minho)

Galiza (Baixo Mifo)

Portugal (Alto Minho)

Tabela 8 - Proposta de modelo de calendarizagdo mensal para as redes sociais.

Rede Social

Facebook
Instagram

Instagram
TikTok
YouTube Shorts

Instagram
Facebook
Pinterest

Instagram
Facebook Stories
TikTok

LinkedIn

Instagram
Facebook
Pinterest

Instagram
Facebook
Pinterest

Instagram
TikTok
YouTube Shorts

Instagram
Facebook
YouTube

Instagram
Facebook

Instagram
Facebook
Pinterest

Instagram
Facebook Stories
TikTok

LinkedIn

Instagram
Facebook

Instagram
Facebook
TikTok
YouTube Shorts
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Sugestdo
de Conteddo

Paisagem fluvial
do Rio em Melgago

Visita ao casco

histérico de Tui

Vinho verde +
pratos tipicos

Festa local em
Salvaterra de Mifo
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Em conjunto, estas agdes permitirdo que o Rio Minho esteja presente nos di-
ferentes momentos da jornada digital do visitante: da inspiragdo & decisdo,
da experiéncia & partilha.

3. Content Marketing e Contetudos Imersivos

O Content Marketing constitui o ntcleo da comunicagdo digital do Visit
Rio Minho Plus, permitindo explorar e partilhar a riqueza do territério de
forma aprofundada e envolvente. Para além dos artigos, guias e videos
tradicionais, este eixo incorpora formatos avancados e imersivos, como
podcasts, visitas virtuais 360° e experiéncias em realidade aumentada,
que complementam e reforgam os contetidos convencionais, proporcio-
nando uma experiéncia digital mais rica, interativa e emocional.

Objetivos:

e Inspirar e informar visitantes, oferecendo contelddos detalhados e
acessiveis sobre percursos, gastronomia, patrimonio e cultura local.

e Integrar formatos imersivos para aumentar o envolvimento e a reten-
¢do dos utilizadores, tornando a experiéncia digital mais memordvel.

e Fortalecer a ligagdo entre turistas e comunidade local, promovendo
storytelling colaborativo e valorizando a identidade transfronteirica.

e Suportar a conversdo em visitas e experiéncias no territdrio, orientando
a exploragdo do Rio Minho de forma prdtica e intuitiva.

e Melhorar SEO de conteudos e visibilidade orgdnica.

Acoes propostas:

Entrevista a artista pldstico
de Vila Nova de Cerveira

Canoagem no rio em Arbo

Nucleo Museoldgico
ou Museu do Traje
Militar em Valenca

Degustagdo de lampreia

Trilho da ecopista
Moncdo-Valenca

Feira tradicional
em As Neves
Retratos de moradores

junto aorio

Paddle no estudrio
em A Guarda

Histéria das muralhas
de Caminha
Produtos locais: Albarifio

Nascentes e trilhos de
Castro Laboreiro

Blog Visit Rio Minho Plus estruturado por clusters: natureza, eno-
gastronomia, cultura, etc. Artigos inspiracionais (“5 trilhos imperdiveis
junto ao rio”), guias prdticos (roteiros de 48h, sugestdes de locais para
comer, transporte, etc.) e entrevistas com produtores e artesdos locais.
Guias digitais e e-books temdaticos: focados em enoturismo, patrimé-
nio histdrico, turismo familiar e percursos de natureza, oferecendo con-
teudos detalhados, organizados e acessiveis em multiplos formatos.
Podcasts “Vozes do Minho”: episddios que ddo voz a histdrias, tradi-
¢des e memodrias locais, reforcando a ligagdo afetiva e emocional ao
territdrio.

Visitas virtuais 360°: exploracdo digital de miradouros, centros histé-
ricos, igrejas, museus e outros espacos culturais, permitindo uma pré-
-visita imersiva que inspira e orienta futuros visitantes.

Experiéncias em realidade aumentada: integracdo em aplicacdes
moveis ou Google Maps para visualizar camadas digitais sobre o ter-
ritério, como reconstrugdes histdricas, personagens lenddrias ou jogos
interativos (ex.: caga ao tesouro para familias), inspirando-se em ex-
periéncias como Louvre AR, para ver objetos histéricos em 3D; His-
toric Royal Palaces AR, com reconstrugdes de edificios histdricos; ou
Streetmuseum AR em Londres, que sobrepde fotografias histdricas ao
local atual.

Compilacdo de UGC (User Generated Content): curadoria de foto-
grafias, videos e microrelatos dos visitantes e residentes, integrando-
-0s nos artigos, guias e pdginas do site para reforcar autenticidade e
cocriagdo.
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4. Comunidade e Cocriagdo

A construgdo de uma comunidade digital ativa é um eixo central da es-
tratégia do Visit Rio Minho Plus, permitindo envolver residentes, visitan-
tes e parceiros na cocria¢do de narrativas, experiéncias e memdrias do
territdrio. Esta abordagem reforca a identidade transfronteirica, promove
o sentimento de pertenca e transforma os publicos em protagonistas da
comunicacdo, criando conteddos auténticos e afetivos que reforcam a
notoriedade da marca e o envolvimento dos utilizadores.

Objetivos:

e Promover a participagdo ativa de residentes e visitantes na construgdo
da narrativa do Rio Minho.

e Transformar experiéncias pessoais e coletivas em conteldos digitais
de valor, capazes de inspirar outros visitantes.

e Fortalecer a ligagdo emocional entre os publicos e o territério, através
de iniciativas colaborativas e storytelling afetivo.

e Incentivar a utilizag@o de conteldos gerados pelos utilizadores (UGC)
em formatos digitais inovadores.

Acoes propostas:

e Concursos digitais de fotografia e microrelatos: langados nas redes
sociais com hashtags oficiais (#MeuRioMinho, #HistériasDoRio), incen-
tivando visitantes e residentes a partilhar experiéncias do Rio Minho.
As categorias podem incluir natureza, gastronomia, patriménio e ex-
periéncias de aventura, com prémios como vouchers, experiéncias ou
destaque nas plataformas oficiais.

e Campanhas de storytelling colaborativo: projetos participativos em
video ou texto, incentivando a partilha de memdrias, encontros ou sa-
bores ligados ao territdrio. Ex.: “A minha primeira memdria do rio”, “Um
encontro no Minho”, “Sabores que me lembram o Minho”, “O que apren-
di no Minho”, etc. Os melhores contelidos sdo selecionados semanal-
mente para publicagdo em redes e compilagdo digital no site oficial
(“Histdrias do Meu Minho”), podendo integrar exposi¢des digitais no
Museu Vivo do Rio Minho.

e UGC cocriado: rubricas semanais que destacam experiéncias de resi-
dentes e visitantes, fomentando a partilha continua de contetidos au-
ténticos e o envolvimento da comunidade.

¢ Integracdo com outros canais: os conteldos cocriados podem ser
partilhados no website, redes sociais, newsletters e campanhas de pu-
blicidade online, garantindo consisténcia e amplificagdo.

5. Publicidade Online

A publicidade online assume-se como um complemento estratégico da
comunicacdo digital do Visit Rio Minho Plus, permitindo amplificar o al-
cance das mensagens, segmentar publicos especificos e refor¢ar a noto-
riedade do destino em mercados nacionais e internacionais. Para além de
gerar trafego e conversdo, a publicidade digital oferece dados e insights
fundamentais para ajustar campanhas, identificar interesses dos visitan-
tes e otimizar a experiéncia turistica.
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Objetivos:

e Ampliar o alcance das iniciativas digitais e reforgcar a notoriedade da
marca Visit Rio Minho Plus.

o Atingir publicos segmentados com contelddos adaptados aos seus in-
teresses e comportamentos digitais.

e Aumentar a conversdo em visitas, reservas e interagdo com contetdos
do territdrio.

e Integrar a publicidade online com campanhas em redes sociais, websi-
te e agdes offline, garantindo consisténcia e coeréncia da marca.

Acoes propostas:

o Campanhas Display e Banners Promocionais: andncios em sites es-
pecializados em turismo, gastronomia, lifestyle e cultura (ex.: NiT Tra-
vel, Boa Cama e Boa Mesa, Evasoes, Turismo & Viagens, etc.), promo-
vendo experiéncias, roteiros e eventos do Rio Minho.

e Google Ads:

- Search: anuncios segmentados por palavras-chave relevantes para
turismo de natureza, escapadinhas, enoturismo, gastronomia e Ca-
minho de Santiago, direcionando trdfego qualificado para o website
oficial.

- Display: anuincios visuais colocados em websites parceiros, refor-
cando a notoriedade do destino e promovendo experiéncias, eventos
e roteiros do Rio Minho.

e Social Ads: campanhas pagas em Facebook, Instagram, TikTok e Lin-
kedIn, adaptadas ao perfil de cada rede e publico-alvo, promovendo
desde itinerdrios familiares até experiéncias premium e gastrondmicas.

e Remarketing: campanhas direcionadas a utilizadores que jd interagi-
ram com o website ou redes sociais Visit Rio Minho Plus, reforcando a
conversdo em visitas, reservas e experiéncias.

o Parcerias com plataformas de viagens: insercdo de publicidade na-
tiva em sites e apps como Civitatis, Booking ou plataformas regionais
de turismo, refor¢cando a visibilidade junto de turistas internacionais e
de proximidade.

E-mail Marketing

O e-mail marketing é um canal direto e personalizado que permite ao Visit
Rio Minho Plus comunicar de forma continua com os seus publicos. Mais
do que uma ferramenta de divulgagdo, possibilita partilhar experiéncias,
eventos e novidades de forma segmentada, nutrindo relagdes com turis-
tas, residentes e parceiros, incentivando a descoberta do territdrio.

Objetivos:

e Promover experiéncias, roteiros e eventos do Rio Minho junto de publi-
cos segmentados.

e Criar uma relagdo continua com turistas, residentes e parceiros, incen-
tivando a fidelizagdo.

e Integrar campanhas sazonais e temdticas, alinhadas com o calenddrio
cultural, gastronédmico e natural do territério.

e Potenciar trafego para o website e redes sociais, ampliando a intera-
¢do com conteudos digitais mais completos.
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Acoes propostas:

o Newsletters segmentadas mensais bilingues (PT/GL, com verséo em
EN quando relevante): destaques de eventos, roteiros, locais para co-
mer, experiéncias de natureza e novidades do projeto. A periodicidade
e segmentacdo garantem que cada publico receba contetudos relevan-
tes e personalizados.

¢ Segmentacdo de bases de dados: criacdo de listas especificas para
turistas internacionais, residentes, jornalistas e agentes de viagem, de
acordo com os publicos-alvo definidos para esta estratégia de comu-
nicagdo, permitindo comunicar de forma direcionada e aumentar a efi-
cdcia das campanhas.

e Campanhas sazonais temadticas: desenvolvimento de newsletters
dedicadas a momentos estratégicos do calenddrio turistico, como vin-
dimas, romarias, Verdo no rio, Natal nas vilas minhoto-galegas, entre
outros, promovendo experiéncias e incentivando visitas em periodos
especificos.

¢ Integracdo com outros canais digitais: inclusdo de links para artigos
do blog, roteiros interativos, videos e concursos online, garantindo que
o e-mail marketing funcione como porta de entrada para contetdos
mais imersivos e participativos.

Marketing de Influéncia

Os influenciadores e criadores de contetido, pela sua autoridade e credi-
bilidade, permitem alcangar novos publicos e gerar contetdos que inspi-
ram outros utilizadores. A sua presenca reforca a visibilidade do territdrio,
destacando experiéncias de patriménio, natureza, gastronomia e lifestyle
transfronteirico, e consolidando a percecdo do Rio Minho como destino
experiencial e Unico.

Objetivos:

e Consolidar a notoriedade da marca através de vozes reconhecidas e
crediveis.

e Gerar conteudos auténticos que transmitam experiéncias reais do ter-
ritdrio.

e Criar um efeito de amplificagdo das agdes digitais, promovendo cam-
panhas integradas em redes sociais, website e newsletters.

e Estabelecer relagdes duradouras com influenciadores e criadores, fo-
mentando parcerias sustentdveis e recorrentes.

Acoes propostas:

e Parcerias com microinfluencers: colaborag¢do com criadores de con-
teudo especializados em viagem, gastronomia, natureza e cultura, se-
lecionados estrategicamente, para mostrar experiéncias reais e desta-
car roteiros, eventos e tradi¢oes do Rio Minho.

e Campanhas takeover das redes do projeto Visit Rio Minho Plus: ce-
déncia tempordria de perfis Instagram, TikTok ou YouTube a influencia-
dores durante visitas ou eventos, garantindo contetdos diversificados
e dindmicos.

e Convites a storytellers e fotégrafos digitais: criagdo de conteldos
exclusivos em formatos variados (fotografia, videos curtos, reels) que
possam ser reutilizados nos canais oficiais.
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e Programa de Embaixadores do Rio Minho: selecdo de influenciado-
res e vozes locais para integrar uma rede permanente de promogdo
do territdrio, com publicagbes regulares e envolvimento em iniciativas
sazonais ou experiéncias Unicas.

o Integracéio multicanal: contelddos produzidos por influenciadores sdo
divulgados nas redes sociais oficiais, website, newsletters e campa-
nhas digitais, reforgando a coeréncia e o alcance da comunicagdo.

8. Passaporte Digital (app mobile)

O passaporte funciona como eixo integrador da estratégia digital, dado
que conecta todos os canais (website, redes sociais, publicidade online e
marketing de influéncia).

Objetivos:

Aumentar o engagement e a liga¢do emocional com o territdrio.
Incentivar a visita a multiplos pontos turisticos e experiéncias.
Fortalecer a notoriedade internacional.

Captar dados e comportamentos dos visitantes.

Acoes propostas:

e Plataforma — app mobile (iOS e Android), acessivel via QR Code em
postos de turismo, website e redes sociais.

o Check-ins e carimbos digitais: utilizacéio de geolocalizacéo ou QR
Codes em locais turisticos, museus, restaurantes e roteiros temdticos,
permitindo aos utilizadores registarem visitas e experiéncias.

e Gamificagdo: sistema de pontos, conquistas e recompensas, como
descontos, promogdes, experiéncias exclusivas, incentivando a parti-
cipacdo continua e a exploragdo do territdrio.

e Mapas interativos e roteiros temdticos: visualizacdo de mapas do
territdrio, com sugestdes de roteiros personalizados, pontos de interes-
se e filtros por tipologia de experiéncias (natureza, cultura, gastrono-
mia, tradicoes).

e Conteudos educativos e interativos: informacdes detalhadas sobre
patrimdnio, gastronomia, cultura e histdria, podendo incluir realidade
aumentada para reconstrugdes histdricas ou personagens lenddrias.

o Notificacoes personalizadas: alertas sobre eventos, promogdes, no-
vas experiéncias e atividades sazonais, direcionados de acordo com
interesses e comportamento do utilizador.

o Monitorizacdo e analytics: recolha de dados sobre interacdes, check-
-ins e utilizagdo da app, permitindo otimizagdo continua da experiéncia
digital e das campanhas de marketing integradas.

4.5.4 Funil de Marketing

A estratégia digital do Visit Rio Minho Plus assenta num funil de marketing
estruturado, desenhado para acompanhar o potencial visitante desde o pri-
meiro contacto com o destino até a fidelizagdo e promogdo espontéinea.

Cada etapa do funil - Awareness, Interest, Consideration, Conversion, Ex-
perience, Loyalty e Advocacy - identifica objetivos claros, ac¢des digitais
especificas e métricas de performance que permitem medir o impacto das
iniciativas. Esta abordagem permite uma gestdo eficiente dos recursos digi-
tais, garantindo que cada interacdo contribui para a construgdo de notorie-
dade, envolvimento e, por fim, conversdo e defesa do destino.
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Etapa do Funil

Awareness
Notoriedade

Interest
Interesse

Consideration
Consideracdo

Conversion
Conversdo

Experience
Experiéncia

Loyalty
Fidelizacdo

Advocacy
Defesa
e Partilha

Tabela 9 - Quadro-sintese do Funil de Marketing.
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Objetivo da Etapa

Tornar o Rio Minho
conhecido nacional e
internacionalmente.

Despertar curiosida-
de e interesse pelo
territdrio.

Incentivar avaliagdo
e planeamento da
visita.

Transformar interesse
em acdo real — visita
ou reserva.

Garantir visita memo-
rdvel e interativa.

Reforgar relagdo
pds-visita.

Transformar visitan-
tes em promotores do
destino.

Acoes Digitais

- Redes sociais (Insta-
gram, TikTok, Facebook,
etc.) com contetdos inspi-
radores e visuais.

- Publicidade online (dis-
play, social ads).

- Campanhas de marke-
ting de influéncia.

- Contetidos do blog e
artigos SEO.

- Videos curtos e reels
temdticos.

- Podcasts sobre cultura,
natureza e gastronomia.
- Newsletter introdutdria.

- Mapas interativos e ro-
teiros temdticos.

- Webinars/lives com
qguias locais.

- Desafios digitais e
quizzes.

- Publicidade segmenta-
da (search, remarketing e
display).

- Passaporte Digital
(check-ins, gamificacéo,
recompensas).

- Campanhas de remar-
keting para reservas de
experiéncias.

- Social ads direcionados.

- Conteldos desbloqued-

veis no Passaporte Digital.

- Experiéncias AR/VR e
videos 360°.

- Incentivo a UGC.

- Comunicagdo em tempo

real (chatbot/notificacdes).

- E-mail marketing auto-
matizado com sugestoes
personalizadas.

- Convites a novos even-
tos/roteiros.

- Programa de Embaixa-
dores Rio Minho.

- Partilha de UGC em
redes e website.

- Destaque de histdrias
de visitantes em blog/
newsletter.

- Incentivo a reviews.

KPIs / Métricas

- Alcance e impressoes.
- Seguidores e
crescimento de
audiéncia.

- Mengbes e hashtags.

- Cliques e visitas ao
website.

- Tempo médio de
permanéncia.

- Downloads de
conteudos iniciais.

- Interagdes com
conteldos.

- Participacdo em
quizzes e desafios.
- Leads captados
(passaporte digital,
newsletter).

- N° de check-ins
concluidos.

- Reservas e vendas.
- Downloads do
Passaporte Digital.

- ROl de campanhas.

- Contetidos
desbloqueados.

- Interagdes no
passaporte.

- Publicacdes UGC.

- Taxa de abertura de
e-mails.

- Participacéo em
eventos.

- N° de leads fidelizados.

- Avaliagdes / reviews
positivas.

- Conteudos partilhados.

- Mengdes espontdneas.

A implementacdo deste funil permite uma visdo integrada de toda a jornada

do visitante, assegurando que cada fase é tratada com agdes estratégicas

adequadas e mensurdveis. A estratégia digital garante que o Rio Minho,

além de atrair novos visitantes, construa relagdes duradouras, promovendo

o destino de forma sustentdvel e auténtica.

A monitorizagdo continua dos KPIs permitird otimizar campanhas, reforgar

os contelidos de maior impacto e potenciar experiéncias que transformem

visitantes em verdadeiros embaixadores do Rio Minho.
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Calendarizacdo Indicativa

- Lancamento no 1° semestre.
- Publicagdes semanais
(redes sociais).

- Campanhas continuas

com reforgco em picos
turisticos como Primavera/
Verdo e Natal/Ano Novo.

- Reforgo em eventos-déncora.

- Publicacdes semanais
(blog, reels, podcasts).
- Newsletter mensal.

- Um episddio do
podcast por més.

- Roteiros temdticos
lancados por trimestre.
- Lives/webinars ligados
a eventos culturais.

- Campanhas de
remarketing continuas.

- Lancamento do
Passaporte Digital no 2°
semestre do 2° ano.

- Campanhas em épocas
de maior procura (Verdo,
vindimas, Natal/Ano Novo).

- Ativagoes ligadas a
épocas altas (Verdo e
grandes eventos).

- Atualizagoes trimestrais
de conteldos digitais.

- Implementacéo do chatbot
no 2° trimestre do 1° ano.

- Fluxos automatizados
continuos.

- Convites a eventos
enviados 4x/ano.

- Programa de Embai-
xadores ativo a partir do
2° semestre do 2° ano.

- Monitorizagdo continua.
- Campanhas de incentivo
a reviews 2x/ano.

- Destaque de

visitantes mensal.
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05. Indicadores-Chave de Desempenho (KPls)

“O que se mede, gere-se. Sem indicadores claros, as estratégias de
comunicacdo correm o risco de se tornarem narrativas sem evidéncia”.

Kaplan & Norton, 1996%

% Robert S. Kaplan e David P. Norton
sdo académicos e consultores norte-a-
mericanos, criadores do modelo Balan-
ced Scorecard, amplamente utilizado em
todo o0 mundo para avaliagdo de desem-
penho organizacional e de comunicagdo.

A avaliagdo continua da estratégia de comunicacgdo é determinante para
garantir a sua eficdcia, permitir ajustes em tempo real e assegurar a pres-
tagdo de contas perante os parceiros institucionais e os financiadores do
programa Interreg VI-A. Definir indicadores de impacto (KPIs) permite medir
ndo sé o alcance das agdes desenvolvidas, mas também a sua qualidade,
pertinéncia e apropriacdo pelos diferentes publicos.

Neste contexto, propde-se um painel de Key Performance Indicators que
combina métricas quantitativas, centradas na medicdo de alcance, intera-
cdo e conversdo, e métricas qualitativas, orientadas para a percegdo de
valor, reputagdo e envolvimento comunitdrio.

Os KPIs apresentados nesta secgdo assumem natureza macro: funcionam
como métricas agregadas que refletem a eficdcia conjunta de todas as ver-
tentes do plano (branding, publicidade, pecas promocionais, relagdes publi-
cas e comunicacdo digital). Por esse motivo, convivem com os KPIs especifi-
cos definidos ao longo dos diferentes planos operacionais, permitindo uma
leitura integrada do desempenho global.

5.1 Indicadores Quantitativos

Alcance digital: nimero de visualizagdes de contelidos, visitas Unicas ao
website, alcance orgdnico e pago em redes sociais.

Interac6es em redes sociais: gostos, comentdrios, partilhas, taxa de en-
gagement e evolugdo do nimero de seguidores.

Conversdo digital: cliques em campanhas, tempo médio de permanéncia
no website, downloads de mapas e roteiros, subscricdes de newsletters.

e Conversdo em visitas ao territdrio: trdfego referenciado no website que
se traduz em reservas ou visitas presenciais, utilizagdo de QR Codes geo-
localizados, procura registada em pontos de interesse promovidos.

Participacdo em iniciativas promocionais e culturais: nimero de par-
ticipantes em eventos, press trips, agoes de ativagdo e capacitacdo ter-
ritorial.

e Cobertura medidtica: nimero de mencdes e aparigdes em imprensa re-
gional, nacional e internacional, bem como em plataformas digitais ex-
ternas.

5.2 Indicadores Qualitativos

¢ Reconhecimento espontdneo da marca: resultados de inquéritos perio-
dicos junto de visitantes, residentes e agentes locais.

e Apropriacdo simbdlica: presenca da marca em contetdos gerados por
utilizadores (hashtags, partilhas esponténeas, testemunhos locais).
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o Percecdo da qualidade das experiéncias: inquéritos pds-evento e ques-

tiondrios de satisfacdo online, avaliando critérios como autenticidade,

acessibilidade e sustentabilidade.

e Reputacdo digital: andlise de sentimento em redes sociais e feedback

qualitativo recolhido junto dos publicos estratégicos.

e Envolvimento comunitdrio: nivel de participacdo de associagdes, pro-

dutores locais e embaixadores na cocriacdo de contetdos e iniciativas

de comunicacgdo.

5.3 Metodologia de Monitorizacao

A monitorizagdo deve ser sistemdtica e partilhada entre parceiros, garantindo

rigor e transparéncia. Para isso, recomenda-se:

o Relatdrios trimestrais de comunicacdo, que consolidem dados digitais,

medidticos e presenciais.

e Dashboard partilhado, com atualizagdo continua dos principais KPls,

acessivel a todos os parceiros institucionais.

¢ Avaliacdo intermédia e final, articulada com os requisitos de prestagdo
de contas do POCTEP, mas também orientada para aprendizagem e me-

Ihoria continua.

Os indicadores propostos permitem uma leitura integrada do desempenho

da comunicacdo da marca Rio Minho e do projeto Visit Rio Minho Plus, arti-

culando métricas de impacto imediato (alcance, interacdes, conversdes) com

dimensoes qualitativas mais profundas (reconhecimento, reputagdo, apro-

priagdo simbdlica). Em vez de se limitar a registar resultados, este painel de

KPIs funciona como ferramenta de gestdo estratégica, garante transparéncia,

reforca a confianga entre parceiros e assegura que a comunicagdo evolui de

forma coerente, participativa e eficaz ao longo de todo o ciclo do projeto.

5.4 KPIs por Plano de Acdo
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Indicadores
Dimensdo (o que medir) Métrica / Como medir Fonte de dados Periodicidade
Plano de Reconhecimento - % lembranca espontdanea. Inquéritos online/on-site Semestral
Branding espontdneo e assistido - % lembranga assistida. (PT/ES)
Top of Mind - % citagdes “Rio Minho” como Inquéritos Anual
12 referéncia.
Atributos de marca - Indice médio de associacdo a Inquéritos + focus group Anual
5 atributos (fronteira fluida, natureza,
partilha, autenticidade, cooperagdo).
UtilizagGo - Downloads (PDF/kit digital). Web analytics Mensal
Conformidade - % pecas auditadas em conformidade Auditoria interna a Trimestral
POCTEP/Interreg (barra de logos, mencoes, proporgdes). amostras de pecas (print/
digitalivideo/eventos)
Plano de Alcance e frequéncias - Impressoes totais. Relatdrios de meios / Por campanha
Publicidade - GRPs. ad server
- Frequéncia média.
Eficiéncia de - CPM. Planos de meios Por campanha
investimento - CPC (quando aplicdvel).
- Custo por insergdo.
cont. —
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-
Indicadores
Dimensdo (o que medir) Métrica / Como medir Fonte de dados Periodicidade
Conversdo - QR scans/ cliques em URL com UTM. UTM analytics / Semanal (durante
offline — online QR analytics campanha)
TV regional - Audiéncia estimada. Estacdes TV + clipping Por campanha
- Rating.
- Clipping de emissdes.
Plano Producgdo e distribuicGo - N° de pegas produzidas. Registo logistico / CRM Mensal
de Pecas - N° de pecas distribuidas por
Promocionais canal/mercado.
Cobertura - % pontos de distribui¢do ativos Mapa de distribuicdo Trimestral
vs. planeados.
Qualidade / - % materiais reciclados/recicldveis. Fichas técnicas / compras Trimestral
sustentabilidade - % produgdo local.
Plano de Cobertura medidtica - N° mencdes qualificadas (tier 1/2/3). Clipping + media monitoring ~ Mensal
Relagées - Alcance estimado.
Publicas 5
Qualidade editorial - Indice de sentimento (pos/neut/neg). Ferramenta de Mensal
- Share of voice. monitorizagdo
Valor equivalente - AVE (com cautela, como indicador Clipping Mensal
complementar).
Rede e advocacy - N° embaixadores ativos. Registo RP Trimestral
- N° parcerias / atividades com parceiros.
Ativagoes / - N° eventos/press trips. Agenda RP + clipping Trimestral
press & fam trips - Outputs (artigos, pecas video).
Plano de Notoriedade - Alcance. Meta/TikTok/YouTube/GA4 Mensal
Comunicagéo - Impressoes.
Digital - Crescimento de audiéncia.
Navegagdo - Visitas ao site. GA4 + e-mail Mensal
- Tempo médio.
- Paginas/sessdo.
- Subscrigoes.
Conversdo - Download e registo de passaporte digital. GA4 + CRM/parceiros Mensal
- Reservas/leads.
- Taxa de conversdo.
- CPA/CPL.
Experiéncia - Conteulidos desbloqueados. Passaporte Digital + social Mensal
- Publicagdes UGC. listening
- % UGC republicado.
Fidelizacdo - Reaberturas e CTR de e-mails. E-mail + GA4 Mensal
- Repeticdo de visita/atividade.
Comunidade de marca - N° seguidores + crescimento. Analytics social + e-mail Mensal
- N° subscrigoes.
Impacto audiovisual - Visualizagoes. Plataformas (YouTube / Por campanha
- Taxa de conclusdo (VTR). Vimeo / Meta / TikTok)
- Custo por view.
Interacdo - QR scans. Web analytics / QR Mensal
- Ativagdes do Passaporte Digital.
Indicadores Notoriedade global - indice composto (lembranca + mencées Inquéritos + monitorizagdo Semestral
Macro +S0V).
(Transversais)
Alcance total integrado - Alcance somado (digital + medidtico + Relatérios integrados Trimestral
territorial) com dedup. quando possivel.
Engagement rate global - Interagdes totais / alcance total Social + eventos Trimestral
(digital + eventos).
ROI de comunicagdo - (Receita/valor estimado de visitacdes Financeiro + analytics Semestral
ou leads qualificados) + investimento total.
Satisfagdo do publico - NPS + satisfag@o nos eventos/ Inquéritos curtos (QR) Continuo
experiéncias.
Adesdo dos parceiros - % parceiros a cumprir plano editorial Auditoria editorial conjunta Trimestral
e normas de marca. PT/GL
Tabela 10 - Quadro-resumo de KPIs por plano de a¢do para a comunicagdo da marca Rio Minho.
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Este painel de KPIs agrega as métricas especificas de cada plano operacio-
nal, permitindo uma visdo global e integrada do desempenho da estratégia
de comunicagdo. A sua utilizagdo sistemdtica garante transparéncia, facilita
a prestagdo de contas e promove uma melhoria continua da eficdcia comu-
nicacional do projeto.

Nota explicativa: Ve gflere, : i
Os indicadores apresentados incluem métricas técnicas de uso comum na
. g = comunicagdo e no marketing. Awareness refere-se a notoriedade da mar-
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06. Cronograma de Implementacdo

“A gestdo eficaz da comunicacdo territorial exige alinhar a

calendarizacdo das agées com os ritmos naturais e culturais do destino,

transformando a sazonalidade em vantagem estratégica.”

Butler, 200128

28 Richard W. Butler é referéncia nos es-
tudos de turismo, autor do modelo do ci-
clo de vida das dreas turisticas (TALC) e
investigador da sazonalidade no planea-
mento turistico.

A implementacdo da estratégia de comunicagdo do Visit Rio Minho Plus deve
ser entendida como um processo continuo, mas estruturado em momentos-
-chave que acompanham a procura turistica e os ciclos de vida do territdrio.
Ao estabelecer prioridades temporais, é possivel otimizar recursos, reforcar a
notoriedade em periodos estratégicos e garantir uma presenca consistente ao
longo do tempo.

O cronograma adota uma légica bianual, permitindo planear, executar e ava-
liar as agdes com uma visdo de médio prazo. Este planeamento a dois anos
assegura continuidade, estabilidade e capacidade de ajuste, ao mesmo tem-
po que oferece espago para a experimentacdo de novos formatos e para a
consolidacdo das iniciativas jd testadas.

A calendarizagdo segue uma estrutura sazonal articulada com os produtos
turisticos:

e Primavera/Verdo - valorizag@o dos produtos nduticos e fluviais, eno-
gastronomia e cultura, privilegiando experiéncias ao ar livre, atividades
ligadas ao rio, eventos festivos, tradicdes e sabores locais.

e Outono/Inverno — enfoque nos produtos de natureza e patriménio, pro-
movendo experiéncias imersivas em paisagens protegidas, rotas pedes-
tres, patrimdnio histdrico e cultural, bem como iniciativas de turismo de
bem-estar.

Deste modo, o cronograma assume-se como instrumento metodoldgico e
operativo: guia a articulagdo entre os diferentes planos (branding, publici-
dade, pecas promocionais, relagdes publicas e comunicagdo digital), garante
coeréncia entre campanhas e assegura que as vdrias dimensdes da marca
Rio Minho e do projeto Visit Rio Minho Plus sGo comunicadas de forma equili-
brada e continua, tanto em Portugal como na Galiza.
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CRONOGRAMA VISIT RIO MINHO
2025-2027

Branding

Consolidacdo da marca-mde

Criag@o das 4 + 1 sub-marcas
Implementagdo Manual de Identidade
Publicidade

Brand Storytelling

Spot de radio

Video promocional

Antincio de imprensa

Spot de TV regionais/nacionais

Outdoors

Mupis digitais

Pecas Promocionais

Mapas turisticos e interativos

Brochura institucional e folhetos temdticos
Roll-ups e sinalética portdtil
Merchandising identitdrio

Roteiro Sentimental do Rio Minho
Relagdes Publicas

Conferéncia de imprensa de lancamento
Press releases e notas de imprensa
Campanha “Embaixadores do Rio Minho”
Artigos e entrevistas em meios especializados
Eventos transfronteiricos

Experiéncias de rua e ativagdes

Press trips temdticas

Fam trips e blog trips

Videos de apoio “Vozes do Rio”

Plano editorial partilhado
Comunicacao Digital

Website Visit Rio Minho Plus(langamento e manutengdo)
Gestdo de redes sociais (conteddos, desafios, quizzes, etc.)
Publicidade online

Parceria com microinfluencers
Contetidos de blog

Videos curtos e reels temdticos
Newsletter mensal / E-mail marketing
Mapas interativos e roteiros temdticos
Webinars/Lives/Podcast “Vozes do Rio”
Campanhas segmentada / remarketing
Passaporte Digital (app mobile)
Experiéncias em AR/VR e visitas 360°

Implementacdo de chatbot

VISIT RIO MINHO PLUS VISIT RIO MINHO PLUS

OUT NOV DEZ JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ

Tabela 11 - Cronograma bianual das agdes de comunicagdo do projeto Visit Rio Minho Plus.

Estratégia de Comunicagdo Integrada

Legenda:

Inicio/Producdo da agdo

Continuagdo da acdo

Atualizagdo/Reedigdo anual

Inicio da agdo (Nautico)

Continuacdo da agdo (Nautico)

Inicio da agdo (Natureza)

Continuagdo da acdo (Natureza)

Inicio da acdo (Patriménio)

Continuagdo da acdo (Patrimdnio)

Inicio da agdo (Enogastronomia)

Continuagdo da agdo (Enogastronomia)

Inicio da agdo (Cultura)

Continuagdo da agdo (Cultura)
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07. Orcamento

“A comunicacdo eficaz exige ndo apenas criatividade, mas também
uma gestdo rigorosa dos recursos que a tornam possivel.”
Kotler & Keller, 20162°

O orcamento constitui uma ferramenta estratégica de planeamento e de
°Philip Kotler é considerado um dos fun-  gestdo, garantindo a execucdo coerente e sustentdvel das acdes de comu-
dadores do marketing moderno; na obra  nicagdo propostas. Para além de traduzir os custos associados a cada plano
“Marketing Management” (2016), subli-  gperacional - branding, publicidade, pecas promocionais, relacdes publicas e

nha aimporténcia da gestdo de recursos  omunicacéo digital -, assegura também a sua articulacdio temporal com o
como elemento central da estratégia de

cronograma e a sua adequacdo aos objetivos do projeto Visit Rio Minho Plus.

marketing.
Este capitulo apresenta uma proposta de afetagdo de recursos que procura
otimizar o investimento, assegurar conformidade com as normas do programa
Interreg POCTEP e reforgar a transparéncia perante parceiros e financiadores.
Acobes Descri¢do Custo estimado (€)
Publicidade Spot de rddio Desenvolvimento criativo, gravacdo e producdo 4 800€ - 6 300€
de 6 spots e difusdo em rddios regionais.
Video promocional + Sessdo fotogrdfica Realizacdo de video promocional até 1 12 500€ - 18 500€
minuto. Adaptagdo para videos curtos
sobre os produtos turisticos a diferentes
plataformas (TV, Reels, etc.).
Anuncio de imprensa Anuncio de pdgina inteira em revistas/jornais 10 000€ - 15 000€
nacionais (ex.: Condé Nast Traveler) e andncio
pdgina inteira em revistas/jornais regionais
(ex.: Didrio do Minho) - 2 insercdes anuais.
Spot de TV 10 inser¢des em Porto Canal + TVG. 10 000€ - 18 000€
Publicidade exterior (outdoors/mupis digitais) 15 posigdes por um periodo de 2 12 000€ - 15 000€
meses cada, ao longo de um ano.
Pecas Mapas turisticos e interativos Design grdfico e produgdo 3 000€ - 4 300€

Promocionais

de 3 000 exemplares.

Brochura institucional e folhetos temdticos

Design de 1 folheto por produto turistico e
1 brochura institucional de 20-24 pdginas.
Producdo de 3 000 exemplares de cada.

15 000€ - 19 800€

Roll-ups e sinalética portdtil

Concegdo de 5 roll-ups e sinalética
modular e produgdo de 4 conjuntos
de roll-ups e 5 packs de sinalética.

9 100€ - 12 100€

Merchandising identitdrio

Concegdo e producdo de 1 000 unidades
de cada pega de merchandising (t-shirts,
tote bags, canecas, garrafas e postais).

17 850€ - 22 950€

Roteiro Sentimental do Rio Minho

Curadoria, design editorial e producdo de
edigdo limitada de 100 exemplares.

9 000€ - 15 000€

Relacoes
Publicas

Conferéncia de imprensa de langamento

Logistica, produgdo técnica, produgdo
audiovisual, catering e coordenagdo para
um evento de 50 pessoas, durante 1 dia.

10 000€ - 16 500€

Press releases e notas de imprensa

Produgdo de comunicados e distribui¢do pela
imprensa - 2 a 3 momentos de comunicagdo.

3 500€ -7 200€

Campanha “Embaixadores do Rio Minho”

Planeamento e estratégia, produgdo
de contetidos, operacionalizagdo,
divulgagdo e monitorizacdo para 3 a
4 embaixadores durante 1 ano.

10 000€ - 18 000€

cont. —
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Acobes

VISIT RIO MINHO PLUS

Descricdo

Custo estimado (€)

Relacoes
Publicas

Artigos e entrevistas em meios especializados

Eventos transfronteirigos

Experiéncias de rua e ativagdes

Press trips temdticas

Fam trips e blog trips

Videos de apoio “Vozes do Rio”

Plano editorial partilhado

Produgdo de contetdo e publica¢do
para 1 publicagdo em Portugal e
1 publicacdo em Espanha.

A definir de acordo com o plano
de agdes dos parceiros.

1 experiéncia de rua completa com
concecdo criativa, produgdo de materiais,
recursos humanos, operacionalizagéo,
logistica e reportagem fotogrdfica.

Planeamento e curadoria, hospitalidade
e producdo de contetidos para um
grupo de 4 pessoas, 1x por ano.

Planeamento e curadoria, hospitalidade e
producdo de contetdos para um grupo
de 4 pessoas, 1x por ano (fam trip / blog trip).

Roteiro, filmagens e edicdo de
5 episédios de 2 minutos.

A definir de acordo com o
planeamento dos parceiros.

10 000€ - 15 000€

6 600€ - 9 800€

5300€ - 6 500€

5800€ - 7 000€

17 000€ - 26 000€

Comunicacéo
Digital

Website Visit Rio Minho Plus

Museu Digital Vivo do Rio Minho

Gestdo de redes sociais (contetdos, desafios,
quizzes, etc.)
Publicidade online

Parceria com microinfluencers

Campanhas takeover

Convite a storytellers/fotégrafos digitais

Atualizagdo do blog Visit Rio Minho Plus

Newsletter mensal / E-mail marketing

Podcast “Vozes do Rio”

Campanhas segmentada / remarketing

Passaporte Digital (app mobile)

Experiéncias em AR/VR

Visitas 360° Exterior *°

Visitas 360° Interior 3

A todos os valores apresentados acresce o IVA & taxa legal em vigor.

Manutengdo anual, hosting e
dominio web por 12 meses.

Desenvolvimento técnico, curadoria,
moderacgdo de contetidos e envolvimento
comunitdrio por 12 meses.

Planeamento de conteldos, desafios, quizzes,
community management por 12 meses.

Gestdio de campanhas pagas em Google, Meta
Ads, por 12 meses, com budget varidvel.

Selecdo, briefing, monitorizacdo de 3 a 4
microinfluencers ao longo de um ano.

Gestdo técnica e monitorizagdo de
takeovers de influenciadores nas
redes sociais em eventos/visitas.

Criagdo de pacotes de contelidos exclusivos
através de 1 sessdo fotogrdfica.

Redacdo, otimizacdo SEO e tratamento
de fotos por 12 meses.

Redagdo, produgdo e envio
mensal por 12 meses.

Concegdo, curadoria, adaptagdo de
episddios “Vozes do Rio” e distribuigto
nas plataformas de 5 episddios.
Planeamento e execucdo.
Desenvolvimento app, backend, UX/UL.
Desenvolvimento de contelidos imersivos.
Ecovia com 3km

Miradouro

Museu com 4 divisdes com 200m2,
2 alcados e 50 objetos.

Tabela 12- estimativa orgamental para a comunicagdo do projeto Visit Rio Minho Plus.

1000€ - 1 200€

13 000€ - 18 400€

12 000€ - 18 000€

10 000€ - 25 000€

4 500€ - 10 000€

1500€ - 3 200€

3 000€ - 5000€

3 000€ - 6 000€

4 000€ - 6 000€

8 000€ - 10 500€

5000€ - 10 000€

40 000€ - 75 000€

50 000€ - 150 000€

1970€

870€

2 560€

VISIT RIO MINHO PLUS

2 Visitas 360° Exterior — captacdo de vi-
sitas exteriores (miradouros, trilhos, eco-
vias, etc.) através de imagens panordmi-
cas, com roteiro da visita, definicdo de
pontos de interesse, acompanhamento,
catalogagdo e pds-produgdo. Valor mi-
nimo de 1km. Férmula de cdlculo para o
custo associado: = 550€ * n® km + 320€

31 Visitas 360° Interior — captacdo de vi-
sitas interiores (museus, edificios, monu-
mentos, salas de exposicdo) com roteiro
da visita, acompanhamento, catalogagdo
e pés-producdo. Valor minimo de 100m?.
Férmula de cdlculo para o custo associa-
do: = 1.200€ + (n° divisGes * 100€) + (m?
* 2€) + (n° algados * 30€) + (n° cataloga-
coes * 10€)
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W. Timothy Coombs, 201532

32 W. Timothy Coombs é professor de Co-
municagdo na Texas A&M University e in-
vestigador de referéncia na drea da comu-
nicacdo de crise e gestdo da reputagdo.

Estratégia de Comunicagdo Integrada

08. Plano de Gestdo de Riscos

A comunicagdo do projeto Visit Rio Minho Plus decorre num contexto com-
plexo, transfronteirico e multilateral, envolvendo 26 municipios, vdrias entida-
des institucionais e publicos diversificados. Nesta realidade, a gestdo de riscos
é essencial para proteger a credibilidade da marca, garantir a eficdcia das
agoes e assegurar a confianga dos visitantes e das comunidades locais.

Este plano assume uma fung¢do macro, funcionando como estrutura transver-
sal a todos os planos operacionais (branding, publicidade, pegas promocio-
nais, relagdes publicas e comunicagdo digital). Cada plano contém medidas
preventivas especificas, mas é aqui que se concentram as linhas gerais de
gestdo de risco e de comunicagdo de crise, garantindo coeréncia, coordena-
¢do e resposta rdpida em situagdes criticas.

8.1 Tipologia de Riscos

Os riscos podem ser agrupados em diferentes dimensoes.

a. Riscos de Governanca e Coordenacdo

e Falta de alinhamento entre os 26 municipios e os diferentes parceiros.
e Divergéncias linguisticas, culturais ou administrativas que afetem a
uniformizagdo da comunicacgdo.

b. Riscos de Implementacdo

e Atrasos na execugdo de campanhas e na producdo de pecas de co-
municagdo.

e Dificuldades na articulagéio entre equipas portuguesas e galegas.

e Eventuais incumprimentos das normas de visibilidade POCTEP/Inter-
reg, com impacto direto na elegibilidade das despesas.

c. Riscos Reputacionais

e Incoeréncias com os valores de sustentabilidade e cooperagdo.

e Mensagens ou representagdes visuais que possam ser interpretadas
como nacionalistas ou divisérias.

o Reacdes negativas em redes sociais ou cobertura medidtica desfavordvel.

d. Riscos Externos

e Impactos imprevistos de crises globais ou regionais (climdticas, econd-
micas, sanitdrias).

o Alteragdes politicas que fragilizem a cooperacdo transfronteirica.

e Concorréncia de outros destinos turisticos da regido euro-atléntica.
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8.2 Matriz de Riscos - Sintese Visual

VISIT RIO MINHO PLUS

Categoria Risco identificado Impacto potencial Medidas de mitigacdo
Governanca Falta de alinhamento entre Diluigdio da identidade, - Grupo de trabalho transfronteirico.
municipios e parceiros. mensagens contraditérias. - Plano editorial conjunto.
- Reunides mensais.
Implementacdo  Atrasos na execugdo de Perda de oportunidade - Cronogramas partilhados.
campanhas. em épocas altas. - Margens de seguranca no planeamento.
Incumprimento de normas Perda de elegibilidade financeira. - Checklist de conformidade.
POCTEP. - Dupla validagdo por equipa PT/GL.
Reputacional Mensagens percecionadas Criticas publicas e medidticas. - Validagdo prévia de campanhas.

como divisorias.

Incoeréncia com valores de Erosdo da credibilidade da marca.
sustentabilidade.

- Monitorizacgdo ativa em redes sociais.

- Revisdo de pegas segundo principios ODS.

- Auditoria anual.

Externos Crises globais (sanitdria, Reducdo de visitantes,
climdtica, politica). perda de confianga.
Concorréncia de destinos Perda de atratividade turistica.
vizinhos.

- Planos alternativos de comunicagdo.
- Mensagens pré-definidas de seguranca
e cooperacdo.

- Narrativas diferenciadoras.
- Reforgo digital e embaixadores locais.

Tabela 13 - Matriz de riscos do Visit Rio Minho Plus, com categorizagdo, impactos e medidas de mitigagdo.

8.3 Estratégias Gerais de Mitigacdo
Para cada uma destas dreas, é importante definir medidas de mitigagdo:

e Coordenacgdo permanente através de um grupo de trabalho de co-
municagdo transfronteirico para alinhamento de mensagens e apro-
vagoes.

e Planeamento conjunto com cronogramas partilhados e margens de
seguranga.

e Cumprimento rigoroso das normas de identidade e visibilidade do
POCTEP e da marca Rio Minho.

e Gestdo de stakeholders: comunicagdo regular com municipios, CIM,
Deputacién de Pontevedra e demais parceiros.

¢ Monitorizacgéo digital e medidtica, permitindo identificar riscos repu-
tacionais em tempo dtil.

e Planos alternativos de comunicagdo, com contelddos adaptdveis a
diferentes contextos.

e Capacitagdo preventiva: formagdo anual em media training e ges-
tdo de crise para porta-vozes e equipas técnicas; checklist operacional
para validar todas as pecas antes da difusdo; relatérios mensais de
monitorizagdo digital e clipping para detegdo precoce de riscos repu-
tacionais.

VISIT RIO MINHO PLUS
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8.4 Comunicacao de Crise

Uma vertente central deste plano é a comunicacdo de crise. A reputacdo
institucional € um ativo critico e deve estar protegida por mecanismos de res-
posta rdpida e coordenada. Por isso, recomenda-se a criagdo de um médulo
especifico de gestdo de crise comunicacional, que inclua:

8.4.1 Identificacdo de Situacoes Criticas

e Eventos climdticos extremos que afetem a seguranca ou a imagem
do territdrio.

e Polémicas institucionais ou conflitos politicos que comprometam a
cooperagdo.

Falhas operacionais em eventos ou infraestruturas turisticas.

Incidentes envolvendo visitantes ou comunidades locais.

8.4.2 Estrutura de Resposta

o Porta-voz institucional transfronteirico (designado pelo AECT Rio
Minho), articulado com porta-vozes locais em cada territdrio.

e Regras de atuacgdo claras: todas as comunicagdes externas devem
ser previamente validadas pelo nicleo de coordenagdo de crise.
8.4.3 Manual de Resposta Rapida

o Mensagens-chave pré-definidas: alinhadas com a narrativa da mar-
ca e centradas na seguranga, cooperagdo e confianga.

e Procedimentos internos de validagéo: cadeia de aprovagdo rdpida
entre equipas de comunicagdo portuguesas e galegas.

e Modelos preparados: notas informativas, comunicados de imprensa,
declaragdes publicas e contetidos digitais.

e Linhas diretas de contacto: entre as equipas de comunicagdo dos
diferentes parceiros, com canais de emergéncia (telefone/WhatsApp/
Teams).

8.4.4 Monitorizacdao e Avaliacdo

e Revisdo semestral dos riscos reputacionais e atualizagdo do manual
de crise.

e Simulacdes anuais de resposta a cendrios criticos.
o Relatdrios pds-crise para andlise de desempenho e melhoria continua.

Este mddulo deverd materializar-se num Manual de Gestdo de Crise, docu-
mento que consolide principios orientadores, estruturas de resposta, proce-
dimentos e ferramentas prdticas. Entre as suas vantagens destacam-se a
uniformidade das mensagens, a reducdo do tempo de reagdo, o reforco da
coordenacdo transfronteirica e o aumento da confianca publica e medidtica.
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Para garantir eficdcia, este manual deve ser acompanhado de revisées perio-
dicas, exercicios de simulagdo e formagdo regular de porta-vozes e equipas
técnicas.

O Plano de Gestdo de Riscos do Visit Rio Minho Plus articula medidas preven-
tivas com mecanismos de resposta a imprevistos, consolidando uma cultura
de comunicacdo responsdvel. A integragdo de um manual de crise, com orien-
tacdes claras e ferramentas operacionais, assegura que a marca Rio Minho
e o projeto Visit Rio Minho Plus estéo preparados para responder de forma
rdpida, coordenada e credivel a qualquer situacdo critica. Mais do que um me-
canismo defensivo, este processo representa uma oportunidade para reforgar
a confianga dos publicos e afirmar a marca como um territério partilhado, resi-
liente e comprometido com os valores da cooperagdo transfronteiriga.

8.5 Quadro-Resumo de Monitorizacdo de Riscos

Dimensdo Indicadores de monitorizagdo Meta/Referéncia
Governanca e N° de reunides de alinhamento realizadas. > 6 por ano
Coordenacdo

Grau de adesdo dos parceiros ao plano editorial conjunto. > 80%
Implementacdo Percentagem de agdes concluidas no prazo. > 90%

N° de ndo conformidades com normas POCTEP identificadas em auditorias. 0
Reputacional Tempo médio de resposta em situacdes criticas. <24h

N° de mengdes negativas revertidas / contrabalancadas em redes sociais. >70%
Externos N° de simulagées de crise realizadas. 1/ano

N° de relatdrios de atualizagdo de riscos produzidos. 2/ano

Tabela 14 - Indicadores de monitorizacdo de riscos do Visit Rio Minho Plus, organizados por dimensdo estratégica.
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09. Sustentabilidade e Inclusdo

A marca Rio Minho nasceu com a ambigdo de se afirmar como um destino
turistico transfronteirico exemplar, capaz de unir Portugal e Galiza numa nar-
rativa comum. Essa ambicdo sé se concretiza plenamente se assentar nos
principios da sustentabilidade, da inclusdo e da acessibilidade universal. Este
capitulo assume, por isso, um cardter estratégico: mais do que acrescentar va-
lor ao territdrio, esta estratégia garante que a comunicacdo turistica respeita
as comunidades locais, valoriza os recursos enddgenos e contribui ativamente
para os Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel (ODS).

9.1 Sustentabilidade Ambiental

O Rio Minho é um dos ecossistemas mais ricos e sensiveis da Peninsula Ibéri-
ca, incluindo dreas classificadas pela Rede Natura 2000 e zonas protegidas
como o Parque Nacional da Peneda-Gerés e o estudrio do Minho. A comunica-
¢do da marca deve refletir essa responsabilidade ambiental, promovendo prd-
ticas de turismo sustentdvel que respeitem os recursos naturais e incentivem o
visitante a assumir um papel ativo na sua preservacado.

Nesse sentido, privilegia-se:

A valorizag@o de produtos turisticos de baixo impacto ambiental,
como o enoturismo, a pesca artesanal e o ecoturismo.

A promogdo de mobilidade suave, através de rotas pedestres, ciclo-
vias e ecopistas transfronteiricas.

A utilizac@o de materiais recicldveis e biodegraddveis na producdo
de suportes de comunicagdo e merchandising.

A adogdo de critérios de eficiéncia energética em eventos e iniciativas
promocionais.

9.2 Inclusao Social e Acessibilidade

A inclusdo é um eixo central desta estratégia. O destino deve ser comunicado
como um territdrio aberto e acessivel, onde todos os publicos encontram ex-
periéncias adaptadas as suas necessidades.

As prioridades incluem:

e Cumprir critérios internacionais de acessibilidade web (WCAG 2.1) com
versoes bilingues (PT/GL) e multilingues (EN/ES) sempre que possivel.

e Assegurar que os conteldos digitais e materiais de comunicagdo es-
tdo disponiveis em portugués e galego, privilegiando ainda versées em
castelhano e inglés quando adequadas aos publicos e contextos de
difusdo.
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e Assegurar que os videos com locucdo sejam sempre legendados, pro-
movendo o acesso universal a informacdo.

e Informar de forma clara e transparente sobre acessibilidade em equi-
pamentos turisticos, trilhos e servigos.

e Envolver comunidades locais e produtores regionais na construgdo da
oferta turistica, reforcando o sentimento de pertenca.

o Diversificar a comunicagdo para diferentes publicos (familias, seniores,
pessoas com mobilidade reduzida).

9.3 Igualdade e Cooperacao

Enquanto projeto transfronteirico, o Visit Rio Minho Plus tem como principio
a valorizagdo da diversidade cultural e linguistica como um ativo distintivo.
Assim, as mensagens da marca devem:

e Promover a igualdade de género na representacdo visual e verbal da
comunicagdo.

e Valorizar o bilinguismo (portugués e galego) como patrimdnio partilha-
do e diferencial.

e Destacar narrativas que sublinhem a cooperagéo entre territdrios,
em vez da sua separagdo.

e Incluir agdes de sensibilizagdo sobre a importdncia da preservagdo
ambiental, da identidade cultural e da cooperagdo transfronteiriga.

9.4 Contributo para os ODS

O projeto Visit Rio Minho Plus contribui de forma concreta para os Objetivos
de Desenvolvimento Sustentdvel da Agenda 2030, nomeadamente:

e ODS 8 - Trabalho digno e crescimento econdmico, ao valorizar o em-
prego local e o empreendedorismo sustentdvel.

s ODS 11 - Cidades e comunidades sustentdveis, ao promover mobili-
dade suave e reforcar a preservagdo patrimonial.

e ODS 13 - Acdo climdtica, ao incentivar prdticas de turismo de baixo
impacto.

e ODS 15 - Vida terrestre, ao proteger a biodiversidade e os ecossiste-
mas do rio e do estudrio.

o ODS 17 - Parcerias para os objetivos, ao consolidar a cooperagdo
transfronteirica entre Portugal e Galiza.

A integracgdo da sustentabilidade e da inclusdo na estratégia de comunicagdo
da marca Rio Minho e do projeto Visit Rio Minho Plus reforca a sua relevdncia
como destino turistico transfronteirio. Comunicar o Rio Minho ndo é apenas
promover paisagens ou produtos: é transmitir um compromisso com o futuro,
baseado na preservacdéo ambiental, na acessibilidade para todos e na coo-
peracdo entre comunidades. Assim, a marca Rio Minho posiciona-se como
exemplo de turismo responsdvel, inclusivo e resiliente, em plena sintonia com
os valores europeus e os Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel.

VISIT RIO MINHO PLUS
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11. Anexos

11.1 Glossadrio

Este glossdrio reune os principais termos técnicos, estrangeirismos, siglas e
designagdes institucionais usados na Estratégia de Comunicagdo Visit Rio
Minho Plus. Estd organizado por categorias temdticas para facilitar a leitura
e consulta imediata.

Termos Técnicos e Estrangeirismos

Termo

Above the line
Ad server
Analytics

App mobile
Awareness
Banner(s)
Below the line
Benchmarking
Blog trip(s)
Boards
Branding
Brandscapes
Challenge(s)
Chatbot(s)
Check-in(s)
Checklist
Clipping
Cluster
Coassinatura
Cobranding
Cocriador(es)
Cocriacdo
Content marketing
Coworking

Dedup

Digital

Digital first

Definicao

Comunicagdo publicitdria massificada.

Plataforma que gere, distribui e mede antincios digitais em diferentes sites ou aplicacdes.
Ferramentas de monitorizagdo de dados digitais.

Aplicacdo para dispositivos moveis.

Grau de notoriedade da marca.

Peca grdfica (digital ou impressa) para promocgéo.

Comunicagdo de proximidade, dirigida.

Processo de comparagdo de prdticas e resultados com referéncias externas.
Viagem organizada para criadores de contetdos digitais.

Quadros visuais para organizagdo ou inspiragdo.

Processo de construgdo, gestdo e valorizagdo de uma marca.

Paisagens ou ambientes construidos em torno de marcas.

Desafios langados em plataformas digitais.

Programa de resposta automdtica em plataformas digitais.

Registo de presenca ou entrada em evento, app ou local.

Lista de verificacdo de tarefas ou elementos.

Conjunto de mencgdes recolhidas nos meios de comunicagdo.

Grupo ou categoria de contetdos.

Partilha de assinatura de marca, pega ou documento entre diferentes entidades.
Estratégia de parceria entre duas ou mais marcas.

Participantes no processo de cocriagdo.

Processo colaborativo de criagdo entre diferentes agentes.

Estratégia de criacdo e difusdo de contetdos relevantes.

Espaco partilhado de trabalho colaborativo.

Abreviacdo de deduplication - processo de eliminar duplicagdes na medicdo de audiéncias,
contando cada pessoa apenas uma vez.

Usado como substantivo para designar comunicagdo em meios digitais.

Estratégia que privilegia canais digitais.

cont. —
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Termos Técnicos e Estrangeirismos

Termo

Digital friendly
Display ads
Download(s)
Drive
E-bike(s)
E-book(s)
E-card

E-mail marketing
Engagement
Fam trip(s)
Feedback
Focus Group
Foodies
Gamificacdo
Gen Z
Guidelines
Hashtag(s)
Headline
Influencers
Interest
Consideration
Conversion
Experience
Loyalty
Advocacy
Keyword(s)
Kit digital
Leads
Lifestyle
Live(s)
Marketing
Media monitoring
Media training
Merchandising
Microvideo(s)
Mobile

Mupi(s)

Naming

cont. —

Definicdo

Adaptado ao contexto digital.

Anuncios em rede de display digital.

Transferéncia de ficheiros digitais.

Plataforma de armazenamento digital em nuvem.

Bicicleta elétrica.

Livro em formato digital.

Cartdo eletrénico digital.

Comunicagdo promocional via correio eletrénico.

Nivel de envolvimento ou interacdo do publico.

Viagem organizada para operadores turisticos.

Retorno ou opinido recebida apds uma agdo de comunicagdo.
Grupo de discussdo usado para recolher opinides sobre um tema.
Vidjantes motivados por experiéncias gastronémicas.

Aplicacdo de mecdnicas de jogo em contextos ndo lddicos.
Geragdo nascida entre meados dos anos 1990 e 2010.

Normas de aplicagdo ou orientagdes visuais.

Etiqueta em redes sociais usada para indexar e agrupar contetdos.
Titulo principal de peca publicitdria ou jornalistica.

Criadores de contetdo digital com capacidade de influéncia.

Etapas do funil de marketing digital.

Palavra-chave usada em estratégias digitais e SEO.

Conjunto de recursos digitais disponibilizados em formato online.
Contactos de potenciais clientes ou visitantes.

Estilo de vida associado a contetddos de marca.

Transmissdes em direto nas redes sociais.

Conjunto de estratégias e técnicas para promover produtos, servicos ou destinos.

Acompanhamento das meng¢des a uma marca ou projeto nos meios de comunicagdo e redes sociais.

Formagdo para preparar porta-vozes em entrevistas e interagées com os media.
Conjunto de agdes de promogdo de marca/produto em pontos de venda e eventos.
Formato audiovisual curto, geralmente destinado a redes sociais.

Formato digital adaptado a dispositivos méveis.

Mobilidrio urbano para informagdo, com funcdo publicitdria.

Processo de criagdo de um nome de marca.
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Termos Técnicos e Estrangeirismos

Termo

Nature seekers
Newsletter(s)
Offline

Online

On-site
Outdoor(s)
Paddle

Place branding
Playlist(s)
Podcast(s)
Post(s)
Powered by
Press kit

Press release
Press trip(s)
Print

QR Code(s)

QR Scans

Quizzes
Rafting

Rating

Reels
Remarketing
Reviews
Roll-up(s)
Scroll

Search
Sentiment analysis
Showcooking
Slogan(s)
Slow tech
Social ads
Split screen

Spot(s)

Definicao

Viajantes motivados por experiéncias de natureza.

Publicagdo periddica enviada por e-mail.

Comunicagéo ou experiéncia fora do ambiente digital.
Comunicagdo ou experiéncia em ambiente digital.

No local, presencial.

Suporte publicitdrio de grande formato em espaco publico.
Prdtica ndutica com prancha e remo.

Estratégia de marca aplicada a territdrios.

Lista organizada de musicas ou contetdos dudio.

Programa de dudio disponibilizado online em formato de série.
Publicagdo em redes sociais.

Express@o de coassinatura tecnoldgica ou de apoio.

Conjunto de materiais informativos para jornalistas.
Comunicado de imprensa.

Viagem organizada para jornalistas.

Materiais em suporte fisico, como cartazes, folhetos ou andincios em papel.
Cddigo bidimensional para acesso rdpido a contetdos digitais.

Numero de vezes que um cédigo QR é lido ou acionado por utilizadores,
permitindo medir interacdes fisicas com materiais impressos ou digitais.

Questiondrios interativos de curta duracdo.
Desporto de descida de rios em bote insufldvel.

Indicador usado para medir a audiéncia de um meio ou programa,
expresso em percentagem do publico total.

Formato de video curto do Instagram.

Estratégia digital para reimpactar utilizadores que jé tiveram contacto prévio com a marca.

Avaliacdes ou comentdrios de utilizadores sobre produtos ou servigos.
Suporte portdtil em lona, utilizado em eventos e apresentacdes.
Movimento de deslizar no ecrd.

Pesquisa paga ou orgdnica em plataformas digitais.

Andlise de sentimento em redes sociais.

Demonstragdo culindria ao vivo.

Frase curta e memordvel de posicionamento da marca.

Abordagem tecnoldgica que privilegia ritmos mais sustentdveis.
Anuncios pagos em redes sociais.

Ecrd dividido em duas ou mais secgoes.

Peca curta de publicidade em rddio, TV ou digital.

cont. —
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Termos Técnicos e Estrangeirismos

Termo
Stakeholders
Stickers
Stories
Storyliving
Storytelling
Streaming
Takeover(s)
Template(s)

Tier

Time-lapse
Top of mind
Tote bag(s)
Vlog(s)

Webinar(s)

Siglas e Acrénimos
Termo
AR/VR

AVE

CPA
CPL
CPM
CTR

GA4

GDR
GRPs
KPIs
NPS

POS/NEUT/NEG

ROI
SEO

SWOoT

cont. —

Definicdo

Partes interessadas num projeto ou organizagdo.

Autocolantes digitais usados em redes sociais.

Formato de publicacdo tempordria em redes sociais.

Extensdo do storytelling que envolve experiéncias imersivas.

Técnica de comunicacdo baseada em narrativas.

Transmissdo continua de contetdos online.

Quando um utilizador convidado assume temporariamente a conta de uma marca.
Modelo grdfico ou estrutural que serve de base a uma peca de comunicagdo.

Nivel de relevéncia dos meios (tier 1 = nacional/internacional,
tier 2 = regional/especializado, tier 3 = local/nicho).

Técnica de video que mostra a passagem do tempo de forma acelerada.
Primeira marca lembrada espontaneamente pelos consumidores.

Saco reutilizdvel em tecido.

Formato de video em estilo de didrio pessoal ou temdtico.

Semindrio ou conferéncia transmitido online.

Definicdo
Augmented Reality / Virtual Reality — realidade aumentada e realidade virtual.

Advertising Value Equivalency - métrica que estima o valor monetdrio de uma cobertura medidtica
espontdnea, calculando quanto custaria comprar o mesmo espago em publicidade paga.

Cost per Acquisition — custo por aquisigdo.

Cost per Lead — custo por lead qualificado.

Cost per Mille — custo por mil impressoes.

Click Through Rate — taxa de cliques sobre impressoes.

Google Analytics 4 - ferramenta da Google que analisa o tréfego
e comportamento dos utilizadores em websites e apps.

Grupo de Desenvolvimento Rural.

Gross Rating Points — medida de exposi¢do publicitdria.

Key Performance Indicators - indicadores-chave de Desempenho.

Net Promoter Score — métrica de lealdade (disposi¢do a recomendar o destino).

Categorias de andlise de sentimento aplicadas ao clipping ou monitorizagdo de media,
que classificam as mengdes como positivas (POS), neutras (NEUT) ou negativas (NEG).

Return on Investment - retorno sobre o investimento.
Search Engine Optimization - otimizagdo para motores de busca.

Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats - andlise de forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas.

VISIT RIO MINHO PLUS

Siglas e Acrénimos

Termo

Sov

UGC
UT™M

VTR

WCAG 2.1
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Definicao

Share of Voice - quota de voz ou de visibilidade de uma marca
face aos concorrentes num mercado ou canal.

User Generated Content - contetiido gerado por utilizadores.
Urchin Tracking Module — cédigo em links para rastrear origem do trdfego digital.

View Through Rate - métrica que indica a percentagem de utilizadores que assistiram
a um video até ao fim, em relagdo ao total de visualizagdes iniciadas.

Web Content Accessibility Guidelines - diretrizes internacionais que definem padrdes
de acessibilidade digital para websites e aplicacoes.

Marcas e Plataformas Digitais

Termo
Android
Facebook
Google Ads
Instagram
ios
Linkedin
TikTok

YouTube

Definicao

Sistema operativo da Google para dispositivos méveis.
Rede social generalista para partilha de contetdos.
Plataforma de publicidade digital da Google.

Rede social de partilha de fotografias e videos.
Sistema operativo da Apple para dispositivos mdveis.
Rede social profissional.

Rede social de partilha de videos curtos.

Plataforma de partilha de videos online.

Organizacgoes e Projetos

Termo

AECT Rio Minho
CIM Alto Minho
IPVC

oDs

POCTEP

Unido Europeia /
Interreg POCTEP /
FEDER

Visit Rio Minho Plus

Definicdo

Agrupacién Europea de Cooperacién Territorial do Rio Mifio.
Comunidade Intermunicipal do Alto Minho.

Instituto Politécnico de Viana do Castelo.

Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel.

Programa de Cooperagdo Transfronteirica Espanha-Portugal.

Denominagdes oficiais, usadas sem itdlico.

Nome oficial do projeto, apresentado sem itdlico e com iniciais maitsculas.
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