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RESUMO

A valorizacdo e diferenciacdo de um destino turistico passa pela capacidade em se
distinguir dos destinos concorrentes através da oferta diversificada de experiéncias
relevantes que marquem quem o visita. Foi precisamente sob este mote: “experi€ncias que
marcam” que surgiu em 2007 o programa de eventos ALLGARVE, cujo principal objetivo
foi a criagdo de um conjunto de eventos culturais, desportivos e de animacao que atraissem
turistas e visitantes em busca de experiéncias mais enriquecedoras, abrangentes, dindmicas

e sofisticadas no seu periodo de férias.

Este programa foi uma iniciativa do Ministério da Economia e Inovacdo (MEI),
desenvolvido através do Turismo de Portugal (TP), em estreita articulagdo com a Entidade
Regional de Turismo (ERTA), que assumiu um papel fundamental de parceira e
interlocutora na prossecu¢dao do mesmo, tendo a Divisdo de Marketing (posteriormente
Equipa Multidisciplinar de Comunicacao e Imagem — EMCI) desta entidade assumido um

papel de enorme relevancia durante esse periodo.

Uma das principais dreas de interven¢do do programa ALLGARVE foi ao nivel da
comunicacdo, uma vez que se pretendia, acima de tudo, criar uma marca, dar-lhe
notoriedade e credibilidade e fazer com que turistas, visitantes e residentes se
identificassem com a mesma. Para tal foi necessdrio o estabelecimento de um plano de
comunicacdo vasto que abrangesse meios variados, de forma a atingir os piblicos-alvo em

larga escala.

Nesta perspetiva, uma grande fatia do orcamento global do programa foi canalizada para
vagas de comunicacdo através de publicidade em imprensa escrita, outdoors, réadio,
televisdo, internet e outros meios alternativos, acdes de relacdes publicas (RP) junto dos
mercados-alvo e do trade, e a producao de todas as pecas de comunicacdo necessdrias ao

acompanhamento dos eventos (catdlogos, faixas, brindes, entre outros).

O presente relatério de atividade profissional pretende assim dar a conhecer o plano de
comunicacdo do programa ALLGARVE, a sua caracterizacdo e contributo para a
valorizacdo turistica do destino Algarve, devidamente enquadrado na importancia da

comunicacdo e dos eventos no Marketing de Areas Destino.
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eventos, marca ALLGARVE
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ABSTRACT

The appreciation and differentiation of a tourist destination is the capability to distinguish
themselves from the competing destinations by offering different experiences relevant to
mark those who visit it. It was precisely under the slogan: "lifetime experiences" that
appeared in 2007 the programme of events ALLGARVE, whose main objetive was to
create a set of cultural, sporting and entertainment that would attract tourists and visitors in
search of the most enriching experiences, comprehensive, dynamic and sophisticated on

their vacation.

This program was an initiative of the Ministry of Economy and Innovation developed by
Portugal Tourism Board, in a close coordination with the Algarve Tourism Board, which
assumed a fundamental role of interlocutor and partner in the achievement of the
programme, with the Marketing Division (later Multidisciplinary Team of Communication

and Image) of this entity, assuming a role of great importance during this period.

One of the main areas of intervention of the ALLGARVE programme was the promotion,
since it was intended, above all, to create a brand, giving it notoriety and credibility and
make tourists, visitors and residents to identify with it. For this it was necessary to
establish an extensive communication plan comprehending various ways in order to reach

target audiences on a large scale.

In this perspetive, a large share of the overall program budget was directed to a huge
communication of ALLGARVE through advertising in newspapers, billboards, radio,
television, internet and other alternative media, actions of public relations among target
markets and trade, and the production of all communication materials necessary to support

events (catalogs, banners, gifts, among others).

This report of professional activity aims to inform the communication plan of the
ALLGARVE, its characterization and contribution to the development of the tourism
destination Algarve, properly incorporated in the importance of communication and events

in the Marketing of Destination Areas.
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1. INTRODUCAO

A Organiza¢do Mundial do Turismo (OMT) considera o turismo um fendmeno econémico
e social, com grande expressdo por todo o Mundo. Em virtude da sua capacidade de gerar
riqueza e emprego, o turismo € atualmente um dos principais setores da economia

portuguesa, sendo o Algarve o principal destino turistico a nivel nacional (PENT, 2007).

A valorizacdo de um destino turistico passa pela capacidade de se diferenciar da
concorréncia, e de oferecer ao turista um conjunto diversificado de experi€ncias relevantes.
Por essa razdo, uma oferta cultural e de animacdo estruturada constitui-se como um fator

essencial ao reposicionamento do destino e de atragdo de turistas mais sofisticados.

O Algarve goza de reconhecida notoriedade nacional e internacional e disponibiliza uma
oferta importante, em produtos como o sol e praia e o golfe. No entanto, o facto do destino
estar associado principalmente a estes produtos turisticos, torna dificil a sua diferenciacao
face a destinos concorrentes que t€m ofertas turisticas semelhantes, sendo necessario

acrescentar-lhe outras dimensoes.

Neste contexto, o entdo MEI, através do TP, em estreita colaboracdo com a ERTA, mas
também com outros agentes regionais, publicos e privados, decidiu implementar um
programa de eventos pluridisciplinar, de nivel internacional, nas vertentes culturais,
artistica e desportiva, com o objetivo de reforgar a visibilidade e atracdo da regido algarvia,
bem como complementar a oferta tradicional com um conjunto de eventos potenciadores
da atividade turistica, tal como definia o Plano Estratégico Nacional de Turismo - PENT

(TP, 2007).

O programa de valorizagdo turistica ALLGARVE decorreu entre 2007 e 2011, inicialmente
durante o verdo, periodo por exceléncia de férias no Algarve, tendo nos ultimos anos sido
alargado a praticamente todo o ano. Musica, arte, animagao de rua, gastronomia e desporto
foram as grandes 4reas temadticas do programa, que em 2011 foi pela primeira vez
integralmente produzido na regido, e gerido por uma equipa de programacdo da

responsabilidade da ERTA.

Uma das vertentes essenciais do programa e de grande peso or¢camental foi sem divida a
comunicacdo, fator decisivo para a imagem de qualquer destino turistico. A concegdo e

execug¢do do plano e orcamento de comunicagdo do programa ALLGARVE em 2011, ficou

16



a cargo da ERTA, mais propriamente da EMCI (ex-Divisao de Marketing), equipa
responsdvel pela gestdo da marca Algarve em territério nacional, coordenada pela

mestranda.

Foram utilizadas muitas e diversas varidveis de comunicacao suscetiveis de conjugar, por
forma a atingir com maior eficicia e eficiéncia, os objetivos pretendidos e os publicos de
interesse (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2004), assentes numa linha de
comunicacdo estratégica s6lida, sempre de acordo com o conceito e regras de utilizacao

estabelecidas pelo manual de identidade da marca ALLGARVE.

O presente relatério inicia-se com um enquadramento tedrico, no qual se explica a
importancia da regido do Algarve no panorama turistico nacional e do setor do turismo
para o destino, clarificam-se a missao e atribuicdes da ERTA, assim como a importancia da
comunicacdo e dos eventos na valorizacdo e refor¢o de notoriedade de um destino, o qual
contextualiza o programa ALLGARVE e respetivo plano de comunicagdo, exaustivamente

descrito na segunda parte deste relatério. Para finalizar, é apresentado o percurso

académico e profissional através do curriculum vitae, a conclusio e a bibliografia de base.
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2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste capitulo cujo principal objetivo € enquadrar teoricamente os conteidos abordados ao
longo do relatério, sdo apresentados alguns conceitos chave de turismo, marketing e
comunicacdo. E ainda feita a caracterizacdo do destino turistico Algarve, e aborda-se a

importancia dos eventos para a diversificacao da oferta de um destino turistico.
2.1. O turismo e o Algarve

O Turismo € um dos setores que mais tem crescido no mundo, fenémeno fomentado pela
globaliza¢do e evolugdo da tecnologia, das e comunicagdes, e dos transportes a nivel
mundial. A previsao da OMT ¢é que o turismo mundial cres¢a a uma média anual de 3,3%,

com aumentos entre 40 e 42 milhdes de viajantes por ano até 2030 (OMT, 2013).

Mota (2001:43) defende que o turismo é um “fendmeno social que consiste na deslocagdo
tempordria e voluntdria de um ou mais individuos que, por uma complexidade de fatores
que envolvem a motivacao humana, saem do seu local de residéncia habitual para outro, no
qual ndo exercam atividades lucrativas ou remuneradas, gerando multiplas relagdes de

importancia cultural, socioeconémica e ecoldgica entre os nicleos emissores e recetores’.

Ja Marques (2005:18) complementa a anterior definicdo ao considerar o turismo uma
“constelacdo de setores constituido por diversos ramos de atividade, tais como o
alojamento, a restauracdo, a distribuicdo (agéncias de viagens), os transportes, e o lazer
(animacgdo, casinos, golfe, etc.), portanto, um fenémeno especifico porque é definido pelo
consumidor/visitante, que adquirem bens e servigos simultaneamente turisticos € nao

turisticos”.

Na Unido Europeia (EU), o turismo representa a terceira atividade socioecondémica mais
importante, a seguir aos setores do comércio e distribui¢do e da constru¢do. No entanto, se
considerarmos o0s setores correlacionados a importancia do turismo ganha ainda maior
dimensao, na medida em que se considera que gera mais de 10% do Produto Interno Bruto

(PIB) da EU e cerca de 12% do emprego total (Carrapico, 2010).

Este setor tem sido fundamental para os paises que apresentam potencial turistico, como é
o caso de Portugal, que € ja internacionalmente reconhecido pelo seu clima, praias, campos

de golfe, gastronomia e heranca cultural e patrimonial (Ferreira, 2011), fatores que
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conferem ao turismo a fun¢do de “motor” do desenvolvimento de outras atividades
econdmicas devido ao papel importantissimo que o mesmo desempenha na criacdo de
emprego, investimento e rendimento e ainda no impacto que tem na Balanca de

Pagamentos e no PIB do pais (Maricato, 2012).

Segundo dados da OMT (2013), Portugal ocupa o 27° lugar do ranking dos paises onde o
turismo gera mais receitas, sendo que as previsdes de chegadas de turistas a Portugal
apontam para “16 milhdes em 2020, correspondendo a uma quota de mercado de 2,2% e a

uma taxa de crescimento anual de 2,1%” (Carrapigo, 2010: 123).

Em Portugal, a procura turistica concentra-se, basicamente, em trés regides: Algarve,
Lisboa e Madeira. No seu conjunto, estas trés dreas redinem cerca de 2/3 da capacidade de

alojamento nacional (Figura 2.1).

Figura 2.1. Quota do nimero de camas por regido - 2012

mNorte

m Centro
m Lisboa
B Alentejo
m Algarve
m Acores

Madeira

4.6%

Fonte: ProTurismo (2013), dados tratados

O Algarve confirmou, em 2012, que é o principal destino turistico a nivel nacional, tendo
garantido a primeira posi¢do no ranking das dormidas e proveitos globais nos
estabelecimentos hoteleiros. Apenas foi ultrapassado pela regido de Lisboa relativamente

ao numero de hospedes (Tabela 2.1).

O turismo € uma atividade que, no Algarve, em apenas algumas décadas, ganhou grande
importancia social e cultural, mas principalmente econdmico: constitui o setor de atividade
de principal suporte da sua economia regional. Candeias (2009) refere que o Algarve é
uma regido marcadamente turistica, seja pelas suas caracteristicas intrinsecas (impares), ou
mesmo pelo valor que as trocas comerciais promovem nas suas contas, pelo que continuara
a ser considerado o setor-ancora do seu modelo estratégico de desenvolvimento.
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Tabela 2.1. Desempenho turistico do Algarve no contexto nacional - 2012

Hospedes Dormidas Prowitos globais
Quotado [Ranking do| Quotado |Ranking do] Quotado |Ranking do

total (% ) total total (% ) total total (% ) total
Norte 19% 3 11% 4 11% 4
Centro 15% 4 10% 5 9% 5
Lishoa 30% 1 24% 2 29% 2
Alentejo 5% 6 3% 6 3% 6
Algarve 22% 2 36% 1 32% 1
Acores 2% 7 2% 7 2% 7
Madeira 7% 5 14% 3 13% 3

Fonte: ProTurismo (2013), dados tratados

O anteriormente exposto € reforcado pelos resultados positivos dos principais indicadores
da atividade turistica no Algarve em 2012 (Tabela 2.2), relativamente ao ano de 2011.
Verifica-se no entanto que continua a existir uma grande concentragao da procura turistica
nos meses de julho e agosto (verdo), facto que ilustra bem a forte sazonalidade existente na

atividade turistica do Algarve.

Tabela 2.2. Principais indicadores da atividade turistica do Algarve em 2012

Movimento Proveitos globais

Més passageiros no| Hoéspedes Dormidas na Hotelaria

aeroporto (milhoes €)
Janeiro 154 801 84 151 361977 11,2
Fevereiro 174 166 107 963 534 398 14,9
Marco 277 667 173 664 753 034 24,3
Abril 492244 249 785 1029 396 35,3
Maio 581672 282 085 1179 603 454
Junho 687 249 371533 1683239 66,7
Julho 814 969 446 763 2305452 105,6
Agosto 814 541 491 948 2613017 136,5
Setembro 726 069 384 637 1829277 77,8
Outubro 593 886 260 120 1248 873 439
Novembro 208 757 109 369 467 057 15,6
Dezembro 146 627 87778 352 330 11,3
TOTAL 5672 648 3049 796 14 357 653 588,5
Varia¢do face a 2011 1,01% 1,37% 2,70% 3,39%
% do total nacional 20,12% 21,98% 36,04% 31,64%

Fonte: Ana Aeroportos e ProTurismo (2013), dados tratados

O aeroporto de Faro movimentou, em 2012, perto de 5,7 milhdes de passageiros, o que
representa um ligeiro crescimento de 1,01% em relagdo a 2011 e um crescimento de
21,85% comparativamente ao ano de 2002 (Figura 2.2). Os principais mercados emissores,
em termos de chegadas internacionais ao Algarve sdo: o Reino Unido, a Alemanha, a

Holanda, a Irlanda e a Espanha.
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Figura 2.2. Movimento de passageiros do Aeroporto de Faro, por principais paises de

origem/destino de voo —2002/2012
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Fonte: ANA Aeroportos (2013), dados tratados

E de destacar, nos dltimos onze anos, a evolucdo positiva do Reino Unido, que apresentou
um crescimento de 22,65% em relacdo a 2002, mas também o decréscimo do mercado
alemao (-27,69%). O crescimento do movimento de passageiros de alguns paises, como a
Irlanda (72,49%), a Espanha (170,90%) e a Holanda (28,57%) tera contribuido para
atenuar a quebra registada no mercado alemao, pelo que no periodo em andlise, apenas se
registaram decréscimos do fluxo global de passageiros, nos anos de 2008 e 2009 devido,
essencialmente, a crise instalada em 2008. De assinalar ainda o crescimento do mercado

interno (42,51%) no periodo em andlise, principalmente nos ultimos trés anos.

Entre 2002 e 2012, os seis principais mercados de origem para o Algarve representaram
anualmente, em média, cerca de 88% do total das dormidas nos estabelecimentos
hoteleiros do Algarve (Tabela 2.3), o que indicia uma clara dependéncia dos mesmos. Ao
longo do referido periodo, o Reino Unido manteve a sua posi¢ao de liderancga, enquanto a
Alemanha viu o seu peso reduzido em 5,3 pontos percentuais. De assinalar o
comportamento do mercado espanhol que, de 2002 a 2012, duplicou a sua importancia

relativa nas dormidas do Algarve.

Também o mercado nacional é de extrema importancia para o Algarve, e tem vindo a

ganhar importancia face aos restantes mercados, ocupando atualmente a segunda posi¢ao
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no ranking das dormidas do Algarve mantendo-se, no periodo em andlise, sempre acima

dos 20% do total das dormidas registadas nos estabelecimentos hoteleiros do Algarve.

Tabela 2.3. Peso dos principais seis mercados, nas dormidas da hotelaria global do Algarve

—-2002/2012

Nacionalidade 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

Portugal 20,5%| 21,6%| 23.6%| 22.9%| 23,5%| 22.8%| 24.8%| 282%| 289%| 27.0%| 24.6%
Alemanha 15,0%| 13,7%| 13,1%| 12,9%| 11,3%| 104%| 10,0%| 10,1%| 10,1%| 93%| 9,7%
Espanha 23%| 2,6%| 3,1%| 37%| 47%| 4.8%| 45%| 54%| 57%| 63%| 5,1%
Holanda 92%| 84%| 1,6%| 84%| 871%| 85%| 96%| 95%| 95%| 9,6%| 10,0%
Irlanda 6,1%| T10%| 62%| 55%| 54%| 5.6%| 57%| 52%| 48%| 48%| 5.6%
Reino Unido 35,7%| 35,9%| 35,4%| 36,6%| 35,6%| 36,7%| 33,3%| 29,6%| 279%| 303%| 31,5%

Total 5 principais
mercados externos
Total Estrangeiros| 79,5%| 78,4%| 764%| 77,1%| 76,5%| 772%| 752%| 718%| 71,1%| 73,0%| 754%

68.2%| 67,7%| 65,5%| 67,1%| 65,7%| 66,0%| 63,1%| 59,7%| 58,0%| 603%| 61,8%

Fonte: ProTurismo (2013), dados tratados

Segundo o estudo “Perfil do turista nacional que visita o Algarve” (ERTA e UAlg, 2009),
o turista nacional que visita o Algarve tem entre 31 e 50 anos (51,3%), reside
maioritariamente no centro de Portugal, sobretudo na area da grande Lisboa (41,0%), mas
também na regido norte (14,7%), tem formacao superior (47,7%), e procura turismo de sol
e praia e animacdo/recreacdo, uma vez que os principais fatores de atracao da regido sio o
bom clima, as boas praias e a seguranga, aliados a vontade de descanso, bons momentos

em familia e diversdo.

O verdo continua a ser o periodo do ano em que o Algarve concentra mais turistas
nacionais, com uma permanéncia média de cerca de 12 dias, mas durante o resto do ano,
esta regido continua a ser procurada para mini-breaks ou férias de curta duracdo (6/7 dias),

principalmente em €épocas estivais (Pascoa, Natal, etc.).

Do estudo referido resulta que os portugueses revelam uma elevada frequéncia de visita ao
Algarve, sendo que 56,5% sdo turistas de repeti¢do frequente (pelo menos uma ou duas
vezes por ano), € 32,2% sao turistas de repeticdo muito frequente (trés ou mais vezes ao
ano). 84,9% dos inquiridos admite voltar ao Algarve com toda a certeza e 60,3% afirma

que recomenda 0 mesmo a amigos e familiares.

47,2% dos turista nacionais optam pelo alojamento nao hoteleiro: 25,1% tém casa prépria e

22,1% utilizam a casa de familiares e amigos. Passeios na natureza, eventos e festivais,
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atividades culturais e de saide e bem-estar sdo sugeridos como potenciais eixos

estratégicos para um turismo menos sazonal no Algarve.
2.2. O destino turistico

O Plano Estratégico de Marketing para o Algarve 2007-2009 da Associa¢do Turismo do
Algarve (ATA) (2006: 68) caracteriza o Algarve como:

“...0 destino europeu de Sol e Praia com mais horas de luz solar ao longo
do ano, o que lhe confere uma luminosidade dnica. Possui um clima ameno
e estdvel, em temperatura e humidade, que oferece as condi¢des perfeitas
para a frequéncia de praias de reconhecida qualidade ambiental e para a
prética de variados desportos, nomeadamente golfe e nduticos. E ainda um
local caracteristicamente hospitaleiro, tranquilo, de assinaldvel tradi¢dao
histérica e cultural e possuidor de uma gastronomia irresistivel. A sua
diversidade, interior e litoral, possibilita o exercicio de multiplas atividades
que vao ao encontro dos desejos e motivacdes de pessoas com diferentes
estilos de vida.”

O reconhecimento global da qualidade deste destino turistico comprova-se pelos indmeros
prémios ganhos, nomeadamente relativos ao produto golfe, mas também ao produto sol e
mar, como € exemplo a distingdo de Melhor Destino de Praia Europeu (Figura 2.3), troféu
entregue recentemente pelos dscares europeus do turismo (World Travel Awards Europa)

ao Algarve.

Figura 2.3. Diploma de Melhor Destino de Praia Europeu 2012

EUROPE'S LEADING BEACH DESTINATION
THE ALGARVE, PORTUGAL

Fonte: RTA (2013)
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A imagem do destino, forma a base das expectativas dos turistas e cada vez mais € um
fator decisivo no processo de escolha do mesmo (Marujo, 2008). Ainda de acordo com esta
autora, existe por parte das organizagdes promotoras uma grande preocupagdo em projetar
uma imagem favordvel do destino pela qual sdo responsdveis, pelo que, € necessario
transmitir ao consumidor as qualidades do destino turistico, através de uma “estratégia de

comunicacdo que transmita uma imagem positiva” do mesmo. (Marujo, 2008: 50)

A autora refere ainda que para que os destinos turisticos tenham sucesso € necessario haver
uma grande preocupacdo em entender e saber interpretar as “novas tendéncias dos novos
turistas”, e que cada vez mais eles “buscam a diversidade nas suas férias” (Marujo, 2008:
45). Costa, Rita e Aguas (2004: 85) acrescentam que “nos dias de hoje, o principal objetivo
da viagem de lazer/férias € o usufruir de uma experiéncia”, e Brigs (1999) defende que o
produto turistico € constituido por uma mistura complexa de diferentes servigos e produtos,

que interrelacionados e no seu conjunto garantem uma experiéncia.

Atualmente, um dos conceitos mais falados relativamente ao turismo e ao destino turistico
€ o conceito de experiéncia. De facto, hoje em dia, os destinos assumem um papel mais
abrangente ndo s6 apenas de local de férias mas um local com muito para oferecer e que
consegue transformar a viagem do turista numa verdadeira experiéncia pessoal e/ou
coletiva repleta de significado (Marques, 2005). A autora acrescenta ainda que “‘consoante
0 que vive no destino, cada turista vai construir simbolos mentais” do mesmo (2005: 53), o
que lhe vai permitir recordar e mesmo aconselhé-lo a outros, reafirmando assim o “passa a

palavra” tdo importante na promocao de um destino turistico.

Coltman (1989 cit. in Aguas, 1998: 7) considera o destino turistico uma ‘“‘area
(local/regiao) possuidora de diferentes recursos naturais ou atragdes resultantes da acdo do
Homem, suscetiveis de atrair ndo residentes, isto €, visitantes”. Também Marujo (2008: 45)
defende que “s@o as atracdes de um destino (recursos naturais, artificiais e eventos) que

fornecem a motivagao inicial da visita”.

Os destinos turisticos sdo assim espagos fisicos estruturados em torno de atragdes turisticas
que respondem as motivacoes dos visitantes, e que congregam um largo conjunto de atores
e decisores que ndo tém forcosamente os mesmos interesses, advindo dai grandes

dificuldades em aplicar um sistema de planeamento estratégico, por parte dos organismos
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(frequentemente publicos) que representam as dreas geograficas, e que ndo dominam todas

as decisoes estratégicas (Tocquer e Zins, 2004).

Ja Costa et al. consideram existir a necessidade de intervencdo e coordenacao do Estado na
atividade turistica, face ao “elevado grau de fragmentacdo da mesma” (2004: 84), pela
“natureza compdsita do produto”, pelo facto do “setor privado nao controlar todos os
fatores que constituem a competitividade de um local” (2004: 85), e pelo principal objetivo
de “potenciar os beneficios econdémicos e sociais proporcionados pelo turismo” (2004:

102).

Entidades como a ERTA constituem um dos instrumentos privilegiados para a referida
interven¢cdo do Estado (Costa et al., 2004), competindo genericamente as Entidades
Regionais de Turismo a promocao e divulgagdo turistica das regides e dos seus produtos
regionais. Esse é o papel da ERTA que no artigo 3.° do Aviso n® 4755/2009 que reflete a
primeira alteracdo aos Estatutos da ERTA assume: “O Turismo do Algarve tem por missao
a valorizacdo turistica do Algarve, através da qualificacdo do territério, da promocgdo e da
dinamizacdo do destino, em cooperacdo com os setores publico e privado, para beneficio

da economia e da qualidade da vida da regido e do pais”.
2.3. O marketing turistico

Apesar das valéncias mencionadas nos estatutos, verifica-se ainda que entidades como a
ERTA centram muito a sua missao e drea de atuacao em torno do “marketing dos destinos
turisticos, com preponderancia da varidvel da comunicacdo/promog¢ao” (Costa, et al., 2004:
84), “ndo tendo qualquer controlo sobre o nome do produto, os recursos turisticos basicos,
os niveis de precos praticados e os canais de distribuicao” (Costa, et al., 2004: 91).
Relativamente as duas dltimas varidveis do marketing-mix, e em cooperagdo com o setor

privado, estas entidades conseguem ter capacidade influenciadora.

Tocquer e Zins (2004: 13) definem o marketing turistico como sendo o “processo no qual a
estrutura da procura turistica € antecipada e satisfeita através da concecdo de um produto -
ou servigo -, a distribuicdo fisica, a fixacdo de um valor de troca, a comunicagdo entre a
organizacdo e o seu mercado, no interesse maximo da empresa e dos consumidores”, ou

seja, a esta definic@o estdo subjacentes as quatro varidveis fundamentais do marketing-mix

25



ou composto de marketing: produto, preco, distribui¢do e comunicacao, cuja linha de acdo

definida para cada devera ser coerente e interligada com as restantes.

Balanza e Nadal (2003: 41) ja nos dado outra perspetiva da definicdo de marketing turistico,
pelo lado da oferta, ao considerd-lo o “conjunto de técnicas aplicadas pelas empresas
turisticas para a comercializacio e distribuicdo de produtos e servigos para satisfazer as
necessidades dos diferentes grupos de consumidores e obter lucro”. Do lado da procura
pode dizer-se que o maketing turistico analisa as necessidades dos turistas e procura
satisfazé-las oferecendo mais-valias superiores as dos destinos concorrentes. (Marques,

2005).

O marketing turistico pode ser aplicado ao turismo de uma drea, mais ou menos
abrangente, como sendo a de um pais ou de uma cidade, mas também a qualquer empresa
diretamente ligada ao turismo, como um hotel, agéncia de viagem, rent-a-car, restaurante
ou empresa de animagao turistica, como por exemplo um parque aquatico (Middleton e

Clarke, 2002).

Para Tocquer e Zins (2004: 15), o produto turistico representa simplesmente “a oferta de
uma organizagao turistica tal como ¢é apreendida pelos consumidores no mercado”. Balanza
e Nadal (2003) explicitam a defini¢ao considerando o produto turistico como a combinacao
de elementos tangiveis (bens, recursos, infraestruturas e equipamentos) e intangiveis
(servigos, gestdo, imagem de marca e preco), disponiveis para serem consumidos pelo
turista, que lhes oferecem vantagens e satisfazem as suas motivagdes e expectativas.
Outros autores que t€m uma definicdo afim sao Middleton e Clarke (2002), que reforcam a
natureza composita do produto turistico acrescentando que este conjunto de elementos
tangiveis e intangiveis se centram numa atividade e destino especificos, e que

compreendem desde as atracdes as acessibilidades ao destino.

No caso do Algarve, o principal produto turistico, pelas caracteristicas intrinsecas ao
destino, é o Sol e Mar. Segundo o PENT (plano orientador da estratégia nacional para o
setor do turismo), também o golfe € igualmente importante, devendo ainda apostar-se em
mais cinco produtos “para atenuar a sazonalidade e completar a oferta”, a saber: turismo
residencial, turismo de negdcios, turismo de natureza, turismo ndutico e turismo de saide

(PENT, 2013: 41).
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O preco € unica varidvel do marketing-mix que gera receita, pelo que influencia
diretamente a rentabilidade de uma empresa. Balanza e Nadal (2003: 206) definem o preco
como sendo a ‘“quantidade de dinheiro que o consumidor estd disposto a pagar para
conseguir a posse, o consumo ou o desfrute de um bem ou servico”, sendo que este devera
ser aceitdvel para o consumidor mas também suficientemente elevado para cobrir os

encargos da estrutura da empresa (Tocquer e Zins, 2004).

Relativamente a varidvel distribuicdo, o seu grande objetivo € estabelecer uma ligacdo
entre a oferta e a procura, ou seja, “fazer chegar o produto de onde ele se origina até ao
consumidor” (Tocquer e Zins, 2004: 16), utilizando para tal canais ou “meios que
permitem aos produtos estarem acessiveis aos consumidores” (Balanzd e Nadal, 2003:

202).

Dos tradicionais quatro P’s do marketing, a comunicacdo € a varidvel mais visivel, e
muitas vezes a que consome mais recursos financeiros. Tocquer e Zins (2004: 16)
consideram que a comunicagdo € “a informagdo ao consumidor acerca da existéncia do
produto e incitacdo a comprar esse produto em lugar de um produto concorrente”. Balanza
e Nadal (2003: 177) acrescentam a anterior definicao: “utilizando um ou varios meios, da

forma mais eficaz possivel”.
2.4. O mix de comunicacio e os eventos

O processo de comunicacdo em turismo visa, essencialmente, manter ou melhorar a
imagem do destino, mas também “‘atrair novos consumidores, fornecer informacao sobre a
oferta, incentivar a conjugacdo de esfor¢os e corrigir distor¢cdes” (Marujo, 2008: 33).
Ainda de acordo com a autora, “para muitos profissionais do turismo, a comunicagdao
dirigida a procura turistica real ou potencial € muito complexa, uma vez que deve de
atingir um grande nimero de pessoas, em regides ou paises de estruturas sécio-econdmicas
e culturais diversas, com diferentes necessidades, atitudes, gostos, expectativas, padroes

comportamentais, etc.” (Marujo, 2008: 33)

Tal como o marketing-mix, também o mix de comunica¢cdo envolve a combinacdo de
numerosas varidveis para satisfazer as necessidades do mercado alvo e alcancar os
objetivos organizacionais da empresa. O mix de comunicacao deve assim ser considerado

um subitem do conjunto do marketing-mix (que inclui o preco, produto, distribuicdo e
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comunicacdo) Mota (2001). Ainda de acordo com este autor, as principais ferramentas
promocionais, sao a publicidade, a promog¢do de vendas, as RP, e a venda pessoal. Marques
(2005) acrescenta aos instrumentos promocionais referidos a forca de vendas, o
merchandising, o marketing direto, o patrocinio e mecenato, as feiras, o marketing interno,
e a sinalizacdo turistica. Balanza e Nadal (2003) refere ainda o material impresso e a
internet, e defende que no turismo, pela sua diversidade, complexidade e especificidade,

existem ainda muitos outros canais através dos quais se pode comunicar.

Tal comprova-se quando Brigs (1999) refere as promog¢des conjuntas entre organizagdes e
os postos de turismo, e Costa et al. (2004: 8) os eventos como forma de “valorizar a
experiéncia e potenciar a imagem do destino”. Alids, ainda de acordo com os autores, 0s
eventos para além de poderem ser considerados uma ferramenta do mix da comunicagio do
marketing de destinos turisticos, constituem “um dos elementos do produto turistico,
enquanto recursos Tercidrios ou Complementares, ou seja, enquanto elementos supletivos

do produto turistico”.

O turista atual € extremamente exigente, procurando cada vez mais, nas suas viagens de
lazer, formas diversificadas de entretenimento (Zanini e Faria, 2003). O evento surge
atualmente como uma mais-valia e um grande fator de atracdo de uma regido, havendo
destinos que t€ém adotado os eventos como estratégia turistica, pois veem nha sua promog¢ao
e captacdo uma forma de suprir ndo s6 as suas necessidades de animacgdo, de
reposicionamento do destino, mas também como forma de fomentar o desenvolvimento
socioeconémico, através do “efeito multiplicador, proprio da atividade turistica” (Zanini e

Faria, 2003).

Zanini e Faria (2003) reforcam ainda a importancia dos eventos para o destino turistico,
referindo outras vantagens, como seja “a otimizacdo do uso das estruturas turisticas”,
poderem ser utilizados como atenuantes da sazonalidade, contribuirem para a melhoria das
condic¢des de vida das populacdes, promoverem a interagdo social e comercial, e atuarem
“como referéncia para os media”’, uma vez que “expdem o destino a nivel regional,

nacional e até mesmo internacional”, melhorando a sua imagem.

Conforme referido anteriormente, os eventos podem gerar muitos beneficios para um
destino turistico, sendo utilizados atualmente como um dos instrumentos mais viaveis € de

maior sucesso em comunicacao (Zanini e Faria, 2003). Candeias (2009) defende que no
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Algarve o turismo de eventos tem vindo a assumir um papel diferenciador, pois os eventos
passaram a constituir-se como um fator critico de sucesso, oferecendo novas oportunidades

ao Algarve, e combatendo assim a sazonalidade.
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3.0 PROGRAMA DE VALORIZACAO TURISTICA “ALLGARVE”

Neste terceiro capitulo apresenta-se o programa de valorizacdo turistica ALLGARVE,
desde a sua criacdo, caracterizacdo e desenvolvimento, passando pelos seus objetivos,
gestdo e orcamento, com principal enfoque no plano de comunicagdo (objetivos, publicos-

alvo, estratégia criativa e descri¢do dos meios utilizados).
3.1. Contextualizaciao

No ambito da estratégia de promogao turistica nacional definida pelas linhas orientadoras
do PENT (TP, 2007), que tem por base os beneficios comuns entre o turismo € 0s eventos,
e numa tentativa de estabelecer um calenddrio de eventos que prestigiasse e valorizasse a
imagem turistica do destino Algarve, surge em 2006, pelo entdo Ministério da Economia e
Inovacao (MEI) e pelo TP, um projeto-piloto intitulado ‘“Portugal All Summer” (Figura

3.1), com o mote: “Venha ver o Algarve a dar espeticulo”.

O programa concentrou-se apenas nos meses de julho e agosto, e foi constituido por cinco
grandes eventos de entre as dreas de musica, arte, animagdo e desporto, e representou um

investimento de cerca de 1,5 milhdes de euros.

Figura 3.1. Outdoor do programa “Portugal All Summer”
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Fonte: TP (2006)

O referido plano, cujo objetivo seria “servir de base a concretizacdo das agdes definidas
para o crescimento sustentado do turismo nacional” (Maricato, 2012: 17), contemplava,
dentro das linhas de desenvolvimento estratégico, a necessidade de dinamizar um
calenddrio nacional de eventos fixos e anuais composto por grandes eventos a nivel

nacional, regional e principalmente de projecdo internacional, que assegurasse a
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notoriedade do destino e o refor¢o da imagem de marca, assim como o enriquecimento da
experiéncia do turista e consequente fidelizagdo. De referir ainda o facto importante de se
verificar que hd muito que em destinos concorrentes de Portugal se fazia um grande

esfor¢o na criagdo de eventos medidticos e regulares.

O PENT (TP, 2007: 92) definia que “as prioridades de financiamento serdo para os eventos
que tragam grande projecdo internacional ou que assegurem a requalificacdo da oferta” e
referia ainda que “as regides com maior peso no Turismo deverdo ter mais eventos de

referéncia” (Figura 3.2).

Figura 3.2. Eventos promocionais
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Fonte: TP (2006)

O calendério de eventos deveria ser elaborado pelo TP em colaboragdo com a respetiva

Regido de Turismo e outras entidades do setor, sendo o modus operandi o seguinte:

“Para a elaboragdo do calenddrio de eventos € necessdrio comecar por
identificar os eventos existentes, para depois selecionar 0s que apresentam
caracteristicas distintivas para integrarem o calendario nacional e regional.
De seguida, deverd ser definido o modelo de funcionamento, que implica a
realizacdo de contactos com potenciais organizadores, o investimento em
infraestruturas de suporte aos eventos e a definicdo de investimento em
promocgao. Finalmente, serda elaborado 0 plano de
promocao/implementacdo, definindo o mercado alvo e promovendo os
eventos no site visitportugal.com. As entidades envolvidas no projeto
variam, sendo que o Turismo de Portugal deverd intervir em todos os
estdgios do processo.” (TP, 2007: 93)

A ERTA assumia-se como o parceiro primordial do TP, até porque, segundo a alinea a) do

Artigo 3.° do Aviso n° 4755/2009 que reflete a primeira alteracdo aos Estatutos da Entidade
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Regional de Turismo do Algarve, para além de ter de “definir uma estratégia para o setor
turistico, coerente com as orientacdes do Plano Nacional para o Turismo” (PENT), a alinea
p) dos seus estatutos definia também como sua atribuicdo “incrementar a promogao e
marketing turisticos, através do fomento da animacao no destino, por via da realizacdo e

apoio a eventos de impacte regional, nacional e internacional”.

Foi neste contexto que surgiu em 2007 o programa de valorizacdo turistica do Algarve
denominado ALLGARVE, que se destinava a reforcar a visibilidade e atragdo da regido
algarvia, bem como a requalificar e a complementar a tradicional oferta com um conjunto

de eventos potenciadores da atividade turistica, tal como definido no PENT (TP, 2007).

3.2. Caracterizaciao do programa

— O que é 0o ALLGARVE?

O ALLGARVE foi um programa integrado de eventos de animagdo que pretendia, através
do lifestyle, glamour e espirito cosmopolita, proporcionar experiéncias que marcassem
todos os que nele participassem. O programa foi promovido tanto em Portugal como no
estrangeiro, junto dos turistas potencialmente interessados em aderir ao espirito dos

eventos.

— Porque surgiu o programa ALLGARVE?

Tradicionalmente o Algarve detém notoriedade internacional, como destino de sol e praia,
mas também, o desenvolvimento dos recursos em torno do golfe permitiu ja acrescentar
valor a este destino. Surge entdo a oportunidade de valorizar adicionalmente esta oferta
criando um conjunto de eventos culturais e de animacdo de grande diversidade e
visibilidade, plenos de glamour, que atraissem turistas em busca de experiéncias

enriquecedoras, abrangentes, dindmicas e sofisticadas.

— Como se relacionava o ALLGARVE com a regiao/destino?

Pretendeu-se com o programa de eventos ALLGARVE enriquecer a oferta e a atratividade
do Algarve enquanto destino turistico, acrescentando-lhe valor através da componente de
animacdo. Pretendia-se que a divulgacio do ALLGARVE junto dos potenciais turistas

promovesse ndo sO a regido algarvia, mas também Portugal no seu todo. Os visitantes do
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Algarve poderiam assim ter excelentes momentos no nosso pais, conhecendo a sua

diversidade e sendo estimulados a voltar.

— Quais eram os objetivos do ALLGARVE?

Os principais objetivos do ALLGARVE tinham a ver com a criagdo de uma diferenciagao
significativa face a outras alternativas turisticas internacionais detentoras de recursos de
Sol & Praia e Golfe, com a necessidade de estabilizar um calendario anual de eventos, de
criar novas oportunidades de fruicdo para os turistas atuais e atrair turistas potenciais com
maior poder de compra, de ganhar notoriedade e prestigio internacional, mas

principalmente aumentar o trafego turistico em geral.

— Onde aconteceu 0o ALLGARVE?

O ALLGARVE aconteceu em vdrios locais da regido algarvia, nos primeiros anos estando
presente apenas em alguns concelhos, para nos ultimos anos ja abranger todo o Algarve
(Tabela 3.1). Os eventos decorriam nos locais e recintos mais apropriados a natureza de
cada evento, que permitissem a sua visibilidade e o fécil acesso pelos turistas e pela
populacdo residente. No entanto, a escolha dos locais teve por vezes o fator surpresa, como
€ o caso da utilizacdo dos campos de golfe para concertos musicais, em que a dita
infraestrutura turistica foi utilizada com outra valéncia que ndo a desportiva, ou de

edificios histdricos para cendrio de exposi¢des de arte contemporanea.

Tabela 3.1. Evolu¢do do Programa ALLGARVE

Edigdo | Areas teméticas | N.° de Eventos | Duragdo em Meses | Concelhos abrangidos
2007 5 50 6 7
2008 6 60 6 9
2009 7 65 7 11
2010 7 95 11 16
2011 7 91 12 16

Fonte: RTA, dados tratados
— Quando decorreu o ALLGARVE?

Na primeira edicao (2007) o programa decorreu de maio a outubro, sendo que nos ultimos
anos, aquando da gestao do programa por parte da ERTA, foi alargado praticamente a todo
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o ano, de forma a cumprir o principal objetivo de atrair fluxos turisticos fora da época

balnear, como meio de esbater a sazonalidade, tdo caracteristica do destino Algarve.

— Que tipologia de eventos e areas tematicas constituem o ALLGARVE?

A selecdo dos eventos ALLGARVE foi sempre realizada pelo TP e pela ERTA, em
colaboracdo com algumas das mais prestigiadas institui¢des culturais nacionais e com as
melhores equipas de organizagcdo de iniciativas do género. Contou, igualmente, com a

colaboracdo das autarquias e entidades privadas participantes.

As areas temdticas foram sofrendo algumas modificacdes ao longo das suas cinco edicoes,
mas as dreas comuns ao longo do programa foram a arte, a musica, o desporto, a animagdo
e a gastronomia. Relativamente ao nimero de eventos houve uma grande evolucdo
principalmente nos dois ultimos anos, justificada pela maior abrangéncia temporal e
territorial que 0 ALLGARVE alcancou. Para além da produgdo e organizagdo ou inclusdao
de grandes eventos internacionais, como por exemplo concertos de misica ou eventos
desportivos respetivamente, tentou integrar-se sempre no calenddrio do programa eventos
ancora de iniciativa municipal, manifestamente de relevancia regional e principalmente

nacional.
3.3. Modelo de gestao

Nas primeiras trés edicoes do ALLGARVE, toda a gestdo do programa (programacao,
comunicacdo e orcamento) esteve inteiramente a cargo do TP, sempre em estreita
articulacdo com a ERTA, os municipios participantes e as entidades privadas envolvidas,
para reforco do impacto e dimensdo dos eventos. A ERTA disponibilizava todo o apoio
logistico necessdrio, e assumiria ainda o importante papel de interlocutora entre os
municipios e restantes entidades (nomeadamente privadas), atribuic@o prevista na alinea q)
dos seus estatutos refletidos no Aviso n°® 4755/2009: “Desenvolver e estimular parcerias,
com entidades locais, regionais e nacionais, no ambito da animacdo e promocao turisticas,

visando o aumento da atratividade e visibilidade do destino”.

Em 2010, o TP e a ERTA acordaram passar a responsabilidade pela coordenacdo e
execuc¢do de todas as componentes do programa para o Algarve (com excecao do Desporto

cuja responsabilidade continuaria a ser do TP), tendo para tal a ERTA contratado um
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coordenador para o programa assim como uma equipa de programagdo com experiéncia
nas diferentes d4reas temdticas. A comunicacdo do ALLGARVE (planeamento e
contratacdo de meios nacionais e internacionais, desenvolvimento de layouts grificos)
continuou a cargo do TP, mas ja com intervencdo da ERTA ao nivel da contratacdo de
alguns meios nacionais e principalmente de meios regionais, e também da ATA, entidade
responsdavel pela promocdao externa, com a contratacdo de meios (imprensa, radio e
internet) em quatro mercados externos (Espanha, Reino Unido, Alemanha e Franca), entre

junho e agosto.

Em 2011, dltimo ano de vigéncia do programa, a ERTA assumiu a gestdo total do
programa, tendo para tal, e conforme previsto nas suas atribuicdes (Aviso n® 4755/2009),
contratualizado “o exercicio de atividades e a realizacdo de projetos com a administracao
central”, nomeadamente em matéria de “reforco da promog¢ao no mercado interno através
de acdes de grande visibilidade e impacto, com vista ao aumento da procura e consolidacao
da imagem do destino”, tendo para o efeito celebrado com o TP um contrato de concessao

de apoio financeiro no ambito do regime geral dos financiamentos do TP, L.P.

Subjacente a implementacdo do programa, estava a execucao de um plano de comunicacao,
ficando a cargo da ERTA, mais propriamente da Equipa Multidisciplinar de Comunicacao
e Imagem (ex-Divisdo de Marketing), o planeamento e contratagdo de meios nacionais e
regionais, assim como toda a criatividade associada (adaptacdo da imagem gréfica). Para
tal, foi celebrado um acordo de utilizacdo da marca ALLGARVE, onde a ERTA se
comprometia a aplicar a marca graficamente em todos os materiais, meios e suportes
utilizados, devendo para o efeito todas as pegas de comunica¢do desenvolvidas no ambito
do programa respeitar as normas gréificas e o conceito da marca ALLGARVE com todas as
suas especificagdes técnicas previstas no Manual de Identidade (Figura 3.3), e serem
previamente aprovadas pelo TP, tnico e legitimo titular da marca, de forma a garantir a

coeréncia na comunicagao.
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Figura 3.3. Manual de Identidade

1. Elementos 2. Estilo 3. Relacionamento entre marcas 4. Anex
2

24 Uilizega da cor
25 Silhuss

Fonte: MyBrand (2007)

Também a ATA, neste dltimo ano de vigéncia do programa, voltou a intervir ao nivel da
promocao externa em dois dos principais mercados emissores (Espanha e Reino Unido),
utilizando verbas (também elas) contratualizadas com o TP, para a contratacdo de meios

(radio e internet), entre julho e setembro.

3.4. Orcamento

— Orcamento global

O orcamento global do programa resultava de um investimento ptblico-privado, uma vez
que se baseava num modelo de comparticipacdo financeira que incluia o TP, a ERTA as
Camaras Municipais, e entidades privadas (tais como hotéis onde se realizaram espetaculos
musicais, por exemplo), envolvendo assim um investimento adicional muito relevante, a

acrescentar ao apoio concedido pelo TP, o que permitia alavancar o programa.

No ano de arranque do programa (2007), ou seja na fase de lancamento, e para que o
programa ganhasse notoriedade perante a sociedade em geral e os seus publicos
especificos, o investimento foi de cerca de trés milhdes de euros, para a producdo de
eventos e comunicagdo (incluindo internacional). Nos dois anos seguintes (2008 e 2009),
onde se pretendia consolidar e reforcar a notoriedade do programa e respetiva marca, o

or¢amento do programa ascendeu a 4,5 milhdes de euros, por ano. Nos dois ultimos anos, e
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devido aos efeitos da crise econdmica e financeira, os valores de investimento envolvido

voltaram a baixar para cerca de trés milhdes de euros/ano.

De ressalvar que os montantes referidos excluiam o investimento realizado por conta dos
eventos desportivos integrados no programa (cujos valores eram cabimentados a parte),
como é o caso do Portugal Masters, considerado um dos principais torneios de golfe
europeus, cujo prize money em 2007 e 2008, por exemplo, foi de trés milhdes de

euros/ano, assegurado pelo TP.

— Orcamento de comunicacao

Face ao agravamento das condi¢des econdmicas do pais, que limitaram financeiramente o
envolvimento dos municipios e dos empresarios do setor turistico, o orcamento global do
programa e da componente comunicagio foi, em 2011, o mais baixo de todas as edi¢des:
para a comunicagdo em territorio nacional foi alocado, aquando da candidatura, cerca de
um milhdo de euros, e para a comunicagdo internacional, a cargo da ATA, 400 mil euros,

valores que ao longo da edi¢@o foram revistos em baixa.

O orcamento global de comunicacdo compreendeu muito mais do que o investimento na
contratacdo de meios, incluindo ainda a afetacio de verbas nomeadamente para a
contratacdo de empresas de design grifico e meios audiovisuais, ou para a realizacdo de
um estudo sobre o impacto do programa na regido, levado a cabo pelo Centro de Estatistica

Aplicada e Previsao (CEAP) da Faculdade de Economia da UAlg.

O plano de meios inicialmente apresentado e aprovado pelo TP contemplava um forte
investimento em televisdo, mas tendo-se angariado o patrocinio da RTP que, assumindo a
condicdo de televisao oficial facultou a insercao de spots nos seus canais, disponibilizando
também as suas antenas de radio para a divulgacdo do programa sem quaisquer encargos
financeiros, houve libertacdo de verbas que puderam ser alocadas a outros meios
promocionais, que foram sendo aferidos em estreita colaboragdo com o TP (Figura 3.4).

Assim,

— Reforcaram-se os meios de imprensa nacional e regional, nomeadamente através de
encartes em jornais nacionais com a programacdo completa do programa (por exemplo:

Jornal i), antincios de imprensa em revistas nacionais (Atual, Caras, Correio de
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Domingo, Fugas, LiV, Lux, Noticias Magazine, Sdbado, Tabu, Unica, Visdo, entre
outras), revistas regionais (Algarve Mais, Essencial Algarve e Revista Apoldnia), e
jornais regionais (Algarve Resident, Barlavento, Jornal do Algarve, Jornal O Algarve,

Postal do Algarve, entre outros),

Intensificou-se a presenca nas radios regionais (Gilao FM, Kiss FM, M80 (emissdao

regional), Rua FM e Total FM);

Reforgaram-se também os meios outdoor regionais (publicidade aérea, multibanco,
painéis digitais, entre outros), assim como os meios web (Blitz, DiarioOnline,

Observatorio do Algarve,Visdo, entre outros);

Assegurou-se a devida assessoria de imprensa e andlise final a comunicac¢do editorial
(através da contratagdo de empresas especializadas), a cobertura fotografica e video dos
principais eventos, a producdo de brindes necessarios as acdes de RP e apoio a eventos

(por exemplo: pastas de imprensa, canetas, fitas para credenciais, aventais);

Renovou-se por completo o site allgarve.pt e respetivas tradugdes para inglés e

espanhol;

Reforgou-se a producdo grafica e distribuicdo de materiais (nomeadamente o folheto
genérico com toda a programagdo), a sinalética necessdria de apoio aos eventos, entre

outros.

Figura 3.4. Or¢camento de comunicagdo

2% = Brindes promocionais

m Design e producdo grafica

= Estudos de avaliacio e monitorizacio
B mprensa

H nternet

m Decoracdo e sinalética

= Mecios outdoor

= RP e assessoria medidtica

TV erddio

Fonte: ERTA (2011), dados tratados
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3.5. O plano de comunicacao

Sendo a comunicagcdo a face mais visivel do marketing, € através dela que as marcas
ganham maior notoriedade e credibilidade para serem eficazes. A politica de comunicacao
deve passar pela defini¢do dos publicos-alvo, mensagens a comunicar e meios de difusao,
adotando-se uma estratégia completa e integrada, mas também inovadora para que se

diferencie da concorréncia cada vez maior e mais competitiva (Lindon et al., 2004).

Segundo indicacdes do TP, a comunicacdo deveria privilegiar a divulgagdo do programa
ALLGARVE como um todo, com o objetivo de o valorizar em geral, adequado a um target
genérico, sendo no entanto necessdrio comunicar individualmente as iniciativas/eventos
que assim o justificassem (adequada aos respetivos publicos), pelo que deveria existir uma
harmonizacdo e articulagdo na comunicacdo entre o todo e as partes. Pretendia-se uma
campanha de grande impacto, fundamental para a criagdo da identidade positiva que se
pretendia para o ALLGARVE, bem como a associacdo mais imediata ao conceito de

“experiéncias que marcam’ que a marca veiculava.

Assim genericamente, a estratégia de comunicag@o e de meios contemplou:

— Vagas de comunica¢@o nas melhores datas que antecipavam o programa e no decorrer

do programa;
— Acdes de RP em Portugal e nos mercados-alvo;

— Publicidade e encartes na imprensa escrita, outdoors, rddio, TV, internet e meios

criativos alternativos, em meios nacionais e dos mercados-alvo;
— Acdes junto do trade internacional;

— Pecas de comunicagdo para a globalidade do programa e para as iniciativas/eventos que
o justificassem (por exemplo: catdlogos, folhas de sala, cartazes, brindes, sinalética,

convites, entre outros).

3.5.1. Objetivos e alvos de comunicacio

Tratando-se de um programa de valorizacdo turistica da regido, pretendeu-se atingir com
esta iniciativa o mercado interno e os principais mercados emissores de turistas para o

Algarve, nomeadamente a Espanha, o Reino Unido e a Alemanha (Tabela 3.2).
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Tabela 3.2. Objetivos de comunicacao e publicos-alvo

Valoriza¢do e promog¢do internacional do destino, assente numa proposta concreta de
férias repletas de animag¢do no Algarve

Reposicionamento do Algarve, como destino sofisticado e com uma oferta cultural,
Objetivos desportiva e de animacdo de exceléncia

Comunicacao
Valorizag¢do da procura turistica externa (crescimento das receitas a uma taxa superior a
taxa de crescimento dos fluxos turisticos)

Sustentacdo da oferta turistica tradicional

Core Broad
Mercados Portugal, Espanha, Reino Unido, | Escandindvia (Suécia, Noruega,
Alemanha e Franca Dinamarca, Finlandia) e Itdlia

Consumidores/ | Turistas “double income with | Acresce ‘“double income without

Piblicos-Alvo kids” das classes A e B kids” e classe C1

Compradores

Prescritores/ | Opinion Leaders e trade turistico | Hotéis, agéncias de incoming,
(agéncias de outgoing dos | rent-a-car, agentes culturais do

Intermediarios mercados) Algarve

Fonte: MEI (2007)

Para potenciar o sucesso do programa e garantir a adesdo dos vdérios intervenientes no
contacto com os turistas, pretendia-se ainda o envolvimento de todos os agentes que,
formal ou informalmente, se relacionam com o turista, como por exemplo: hotéis, rent-a-
car, agentes culturais, entre outros. De forma mais alargada, o objetivo era mobilizar os
orgdos de comunicagdo social e angariar empresas potencialmente interessadas em

estabelecer parcerias, resultantes de interesses convergentes.

Os objetivos globais de comunicagdo foram alinhados com a estratégia geral do programa,
tendo sempre como fim ultimo prestigiar e valorizar a imagem turistica do destino Algarve,
e abranger publicos diversificados (nacional e estrangeiro), mantendo-os informados e

envolvidos nas a¢des de comunicacao.
3.5.2. Estratégia criativa

Ao criar-se um programa de valorizacao turistica, centrado em eventos de qualidade que se
pretendia que marcassem a diferenca, tornava-se necessdrio conceber uma marca com
impacto, facilmente reconhecivel e identificada com a regido. E como uma marca ndo é
apenas um nome, € acima de tudo um conceito, deve de ser original e forte, caso contrario

nao se destaca (Tabela 3.3) (Lindon et al., 2004).
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Tabela 3.3. Estratégia da marca

Ideia central

Experiéncias que marcam

Main value

Diversidade (de eventos e publicos)

Personalidade
Estratégia da

Moderna, sofisticada, multifacetada,

GLAMOUROSA (POSICIONAMENTO)

marca
Expressao
visual

ALLGARVE, associada a cores quentes, diversdo, espeticulo,
animag¢do, uma vez que € limitada no tempo (maio a outubro)

Endosso

Nunca € dissociada da marca-regido, uma vez que se trata de uma sub
marca, associada apenas a eventos

Fonte: MEI (2007)

Assim, se justificou a designa¢cdo do programa ALLGARVE: incorporacdo de outro «I» na

palavra, resultando assim na formacao “all”, palavra inglesa para “tudo” (o inglés é uma

lingua universal e no Algarve a 2.* mais falada), a semelhanca da légica utilizada no

programa ‘“Portugal All Summer”, sob o lema “experi€éncias que marcam”, criando assim

uma marca distintiva que possibilitasse a comunicagdo do programa como um todo e

previsse declinacdes para as vdrias iniciativas de acordo com as suas necessidades e

especificidades, assegurando coeréncia, harmonizacdo e articulacdo dos instrumentos de

comunicacdo utilizados, e que conviveria necessariamente integrada na marca Algarve. A

expressdo visual da marca reflete diversidade e impacto, através de um espectro de cores

aplicado na tipografia, e também utilizado como elemento visual distintivo do estilo de

comunicacdo (Figura 3.5) (MyBrand, 2007).

Figura 3.5. espectro e marca ALLGARVE

‘ EXPERIENCIAS QUE
rorroen I, algarve

Fonte: TP (2006)

Ao longo das edi¢des do programa a imagem visual e cromética foi regular, de forma a

tornar o programa ALLGARVE reconhecivel e notério (Figura 3.6), sendo a mensagem

clara, simples e direta, e todos os elementos da comunicagao coerentes entre si (mensagem,

tom, estilo, grafismo, palavras, e suporte), verificando-se para tal um extremo cuidado no
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cumprimento integral do manual de normas, que continha todas as instrucdes e regras

necessarias.

Figura 3.6. Antincios de imprensa — 2007/2011

PORTUGALMASTER GARVE'1

EXPERIENCIAS QUE MARCAM

‘e

LLGARVE'10

EXPERIENCIAS QUE MARCAM

wsvia ¥, algarve GA

Fonte: TP e ERTA

3.5.3. Meios (Mix) de Comunicacao
— Apoio (2007 a 2009)

Conforme referido anteriormente (ponto 3.3.), nas primeiras trés edicdes do programa o
planeamento de meios regional, nacional e internacional foi da inteira responsabilidade do
TP, tendo a ERTA apenas colocado a disposicdo todos os seus canais proprios para

divulgacdo do programa, sem custos diretos associados, nomeadamente:

— Rede Regional de outdoors — 23 estruturas 8x3m presentes em diversas localizacdes,
em 11 dos 16 municipios do Algarve, e uma estrutura 3,2 x 2,6m localizada dentro do
Aeroporto Internacional de Faro, junto ao posto de turismo. Uma vez que as estruturas
sdo propriedade da ERTA, o custo associado a sua utiliza¢do prendia-se apenas com a

producdo de lonas, da responsabilidade do TP;

— Rede Regional de 21 Postos de Turismo (PT) — circulacdo de cerca de 500 mil
visitantes/ano, e funcionam tanto como canal de distribuicdo como de comunicacdo.
Foram utilizados os 22 mupis interiores localizados nas montras (dupla face, formato:
70x100 cms) e seis mupis exteriores localizados junto a porta de entrada (formato A2,
ou seja, 42x59,4 cms) para colocacdo de cartazes alusivos a programacdo, e foram
ainda distribuidos programas, cartazes e flyers, e respetiva prestacdo de informacao

sobre 0 programa;
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Guia Algarve (guia AS de eventos mensal) — importante veiculo na promocdo e
divulgacdo do calendario de eventos de toda a regido, com uma distribui¢do média de
70 mil exemplares, efetuada pelos 21 PT da ERTA, Aeroporto Internacional de Faro,
unidades de alojamento, rent-a-aar, agéncias de viagens, feiras de turismo nacionais e
internacionais, e eventos organizados e apoiados pela ERTA. Nos meses de incidéncia
do ALLGARVE, o Guia assumia a capa (Figura 3.7), contracapa e paginas centrais

com o programa, dando-lhe grande destaque;

Figura 3.7. Capas do Guia Algarve —2007/2011

| gu«a ¢ ]U\(

SlGIvE aI@arve

| guia:guide

v ¢ ¢

Fonte: ERTA

Info Agenda semanal (newsletter online) — lembrete dos principais eventos a decorrer

na semana em causa, enviado a cerca de 5 mil subscritores;

Site visitalgarve.pt - inclusdo de banner na homepage, com link para o site
www.allgarve.pt, para além de destaque aos eventos do programa no menu “Nao

perca’;

Rede social Facebook - os eventos mais medidticos eram ainda divulgados na péagina

oficial do Facebook VisitAlgarve.

Foi ainda dado apoio ao nivel da gestdo e inser¢ao de contetidos, no site www.allgarve.pt,

disponivel em portugués, inglés e espanhol, assim como a pagina oficial do Facebook

ALLGARVE.

De referir também, todo o apoio logistico dado aos eventos, ao nivel da gestdo da sinalética
e decoragdo ALLGARVE: transporte, montagem e desmontagem de dois conjuntos de

letras 3D (1,20m altura x 8m comprimento x 20cm largura), puffs de diversas cores
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(50x50cm), faixas, telas, roll ups, beach flags, flash interview e viaturas Smart (Figura

3.8).

Figura 3.8. Decoracdo ALLGARVE

Fonte: ERTA

— Execucao (2010 e 2011)

Conforme referido anteriormente, em 2010 e 2011, e ap6s o manifesto interesse por parte
da ERTA em assegurar regionalmente a gestdo do programa, o ALLGARVE passou a ser
coordenado por esta entidade. A programacdo, coordenacio e execucdo do programa em
todas as suas vertentes verificou-se na integra em 2011 (exceg¢do feita para alguns eventos
internacionais da drea do desporto previamente definidos), sendo a edi¢ao de 2010 do

programa ainda um pouco partilhada com o TP, nomeadamente ao nivel da comunicacao.

Em 2010, da responsabilidade da ERTA ficou maioritariamente a contratacdo dos meios
regionais e apenas algum complemento relativamente aos meios nacionais, conforme
indicagdes do TP, pois se no contexto internacional os eventos estavam incluidos em
campanhas de comunica¢do aos mais variados niveis, no ambito nacional, para além das
campanhas ja contratadas e em curso, entendeu o TP, que deveria ser colocado um
“enfoque” nas principais vias de comunicacdo regionais tendo como publico-alvo, ndo s6

os algarvios, como todos os turistas nacionais € internacionais que por 14 passam.

Em 2011, para além dos meios proprios disponibilizados pela ERTA, a comunicag¢do do
programa ALLGARVE foi feita através da contratacdo direta de meios por parte desta, mas
também da intervencdo do TP com a inclus@o de meios contratados através de um concurso

publico, para todas as a¢cdes da responsabilidade do TP no mercado nacional.

44



A estratégia de contratagcdo de meios por parte da ERTA passou por complementar o
calenddrio de meios ja definido pelo TP (nomeadamente imprensa, rddio, outdoors e
internet), conforme a adequac@o aos publicos-alvo e as necessidades de divulgacdo das
diversas iniciativas do programa. A escolha dos meios a utilizar também foi fortemente
condicionada pelos respetivos custos/beneficios associados e pelo orcamento disponivel.
Ainda da responsabilidade da ERTA ficaram todas as adaptacdes de imagem das diversas
pecas promocionais, assim como a entrega das respetivas artes finais aos meios e empresas

produtoras.

Assim, o mix de comunicac@o descrito de seguida refletird apenas a campanha multimeios
utilizados na edi¢do de 2011, cujo planeamento e total execucdo ficou a cargo da ERTA,
incluindo os meios disponibilizados pelo TP. Também o plano de comunicagdo
internacional foi delegado na ATA, tendo incidido em campanhas online e de radio, nos

mercados de Espanha e do Reino Unido, de julho a setembro.

Importa referir também que houve um universo de meios de comunicacdo regionais e
nacionais nio contabilizado no que diz respeito a divulgacdo feita pelos Municipios e
entidades privadas participantes, traduzido em insercdes em outdoors, mupis, flyers
internet, entre outros, revelando a disponibilidade de todas as entidades envolvidas na
cedéncia de espagos de comunicagdo (Miranda, 2011). Nos casos em que o layout grafico
desses materiais ndo era da responsabilidade da ERTA, a marca ALLGARVE endossava

apenas o evento (Figura 3.9).

Figura 3.9. Flyer de divulgacdo de evento
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Fonte: ERTA
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3.5.3.1. Publicidade

Segundo Lendrevie, Baynast, Emprin, Rodrigues e Dionisio (2010), os cinco principais
mass media em Portugal sdo a televisdo, a imprensa (didria e semandrios), a publicidade
exterior (outdoor), a radio e o cinema. Os autores consideram ainda que a publicidade € a
varidvel mais conhecida do mix da comunicacdo, dada a sua abrangéncia e o seu efeito
mediatico. Rasquilha (2009: 19) defende inclusive que “a publicidade € a técnica-mae da
comunicacdo”, sendo a mais utilizada e também a “responsdvel por grande parte do
or¢amento da comunicacdo, por ser uma técnica de massas...”. A publicidade pode, de
facto, utilizar tantos meios e suportes que € quase em si mesma uma série de instrumentos

promocionais (Brigs, 1999).

Para Mota (2001: 181), “o objetivo da publicidade € aumentar a probabilidade de o
consumidor comprar determinado produto ou servigo”, e que por isso, “a publicidade tem
sido capaz de aumentar a perce¢ao dos consumidores quanto a qualidade de um bem ou

servigo, o que resulta em maior lealdade a marca...”.

— Televisao

A televisdo continua a ser o “veiculo de comunicacdo por exceléncia” (Caetano e
Rasquilha, 2007: 136), mas uma campanha de televisdo para ser bem sucedida tem que ter
um elevado nivel de frequéncia (nimero de spots), em hordrios prime/nobre, necessitando
assim de orcamentos elevados para alcancar um minimo de impacto. Assim, face a
diversidade de eventos e a especificidade da televisdo, este nunca foi um meio prioritario

dada a disponibilidade orcamental.

Em 2011 a comunicacdo do ALLGARVE pautou-se por um patrocinio para a promo¢ao
nacional do programa, em todos os canais da RTP num total de cerca de 200 inser¢des
(cerca de 10 spots de 30 segundos, principalmente alusivos a eventos musicais),
perfazendo cerca de cinco semanas de spots ao longo do programa, facto que constituiu
uma mais-valia assinaldvel. Assim, o investimento neste meio foi quase irrisério, cingindo-
se apenas a producdo de alguns spots (em relacdo a alguns eventos musicais, os proprios

produtores dos espetdculos ja tinham spots produzidos dos seus artistas).
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— Radio

Segundo Lendrevie et al. (2010), a radio tem uma grande taxa de penetracdo em Portugal,
¢ mais barata do que a televisdo, e permite alcangar alvos em diferentes regides, pois tem
alta seletividade demogréfica e geografica. Caetano e Rasquilha (2007: 136) defendem que
“a radio leva a mensagem a qualquer parte e faz simultanecamente o papel de veiculo

nacional e local”.

Para além do referido patrocinio nas antenas de radio (Antena 1, Antena 2 e Antena 3) com
inser¢do de spots e pecas noticiosas, foram efetuadas cerca de 2.600 insercdes no total
(ERTA/TP) (Figura 3.10), em radios nacionais e regionais, com forte incidéncia no periodo
de verdo e nas radios regionais. As campanhas incidiram maioritariamente na divulgacao

de eventos musicais.

Figura 3.10. Inser¢des por radio
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Fonte: ERTA (2011), dados tratados
— Imprensa

Dado o grande nimero e diversidade de eventos que constituiam o programa, repartidos
por vdrias dreas especificas, a imprensa, que permite a transmissdo de uma mensagem
rdpida e convidativa a um grande nimero de pessoas segmentadas geografica, social e
profissionalmente, mais tempo de exposicdo e a opcdo de vdrios suportes e formatos
(Caetano e Rasquilha, 2007), foi um dos meios mais utilizados, e dos que consumiu mais
recursos orcamentais. Foram efetuadas 176 insercOes de andncios em 39 meios de

informacao diferentes.
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Em 2011, e uma vez que o TP alocou cerca de 100 inser¢des do seu plano de meios
nacional, a contratacdo de meios de imprensa por parte da ERTA foi mais comedida,
tendo-se apostado noutros meios, como por exemplo os meios outdoor e a internet. A
imprensa permitiu divulgar o programa de variadissimas formas, recorrendo-se a antincios
de imprensa por drea, por més, e de destaque a eventos (Figura 3.11), num total de cerca de

50 layouts graficos desenvolvidos e mais de 100 adaptagdes de imagem.

Figura 3.11. Layout gréfico de antincios de imprensa
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Fonte: ERTA

Os jornais regionais e a imprensa nacional de interesse geral foram os meios mais
utilizados para a divulgacdo do programa (Figura 3.12). Relativamente aos jornais
regionais, privilegiaram-se as inser¢des no Jornal Barlavento e Jornal do Algarve, que
segundo os dados da Marktest/Bareme Imprensa Regional (2010), sdo os que t€ém maior
audiéncia média (5,7% e 5,6% respetivamente). Quanto a imprensa nacional de interesse
geral, os meios com mais inser¢des publicitarias foram o Correio da Manha, jornal lider de
vendas em banca no segmento de jornais didrios generalistas, com uma audiéncia média de
8,9% (Marktest/Bareme Imprensa, 2010), o Expresso, jornal semanal nacional de
informagdo geral com maior audiéncia média: 4,3% (Marktest/Bareme Imprensa, 2010), e
a Visdo, revista semanal nacional de informacdo geral também com a maior audiéncia

média: 6,7% (Marktest/Bareme Imprensa, 2010).
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Figura 3.12. Insercdes por tipologia de meio de informagdo
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Fonte: ERTA (2011), dados tratados
— Internet

A internet € hoje considerada um novo media alternativo da publicidade. Lendrevie et al.
(2010: 67) defendem que “com a massificacdo da internet e da sua dimensdo interativa as
formas de comunicacdo hoje disponiveis incluem, além das tradicionais, os meios de

comunicacao online”.

O programa teve sempre, ao longo das suas edicdes, um site proprio (www.allgarve.pt),

com toda a informacdo relativa ao programa, na versdo portuguesa, inglesa e espanhola,
que em 2011 viu a sua imagem e estrutura de contetidos totalmente renovadas, assim como
a pagina oficial de Facebook (ALLGARVE), que em 2011 atingiu mais de sete mil fas
(Figura 3.13). Tratando-se de veiculos privilegiados de informacdo para o publico em
geral, estavam constantemente a ser atualizados, estando a sua gestdo, manutencdo e

insercdo de conteddos a cargo da ERTA.
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Figura 3.13. Layout gréfico do site allgarve.pt e pagina Facebook ALLGARVE
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Fonte: ERTA

Os meios web foram, em 2011, extremamente reforcados, com a realizacdo de campanhas
de adwords no Google (de 18.400 palavras) e no Sapo (de 5.750 palavras), campanhas de
banners de topo em sites de informagdo nacional (Blitz e Visdo) e regional (Barlavento,
DiédrioOnline, Observatério do Algarve, entre outros), envio de permission e-mail
(templates de e-mailing e infoagenda semanal), e privilegiando-se a interatividade com o
publico em geral, através da realizacdo de cerca de 50 passatempos para a oferta de

bilhetes para os espetdculos (Figura 3.14).

Figura 3.14. Passatempos efetuados nos meios web
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— Meios outdoor

Lendrevie et al. (2010: 221) classificam a publicidade exterior como o “mass media por

exceléncia”, dada a sua variedade de suportes de utilizagdo.
o QOutdoors

Os outdoors possibilitam uma elevada taxa de exposi¢do mas a mensagem a constar, para
que seja eficaz, tem que ser bastante reduzida e incisiva (Marujo, 2008). Nos outdoors
optou-se por divulgar dois eventos por layout grafico, préximos temporalmente (Figura
3.15), tendo-se produzido mais de 400 lonas de outdoor. Para além da utilizagdo da rede
regional de 23 outdoors 8x3m da ERTA, presente em 11 dos 16 municipios algarvios,
reforcaram-se as principais vias de acesso por autoestrada ao Algarve, com quatro
estruturas 10x4m, de maio a setembro, assim como a cidade de Lisboa, inclusive com uma
mega estrutura de 26x6m. Também no Aeroporto Internacional de Faro, junto ao Posto de
Turismo, a ERTA dispde de um outdoor (3,2 x 2,6m), que esteve sempre alocado a

divulgacdo do programa.

Figura 3.15. Outdoors
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Fonte: ERTA

o Mupis

Relativamente a mupis, foram utilizados principalmente os mupis (1,20x1,80m) cedidos
pelos municipios da sua rede local, para divulgacdo dos eventos a realizar no concelho, e
também os mupis interiores e exteriores do PT’s para colocag@o de cartazes alusivos a
programacdo mensal. Os referidos mupis (municipais e dos PT’s) ndo tiveram custos

associados de aluguer de espaco, apenas na producdo de cartazes.
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o Painéis digitais

Pela primeira vez nas edi¢des do programa, utilizaram-se como meio de divulgacdo quatro
painéis digitais, durante o periodo de verdo, localizados em locais de grande fluxo de

trafego e de transeuntes, em Faro e Vilamoura.
o Multibanco

A aposta no multibanco prendeu-se com o facto de ser um meio em crescimento dado o
baixo custo por contacto, o ndmero elevado de caixas de multibanco existentes, a
possibilidade de uso regional (redes), e que permite fazer divulgacdo a um publico muito
heterogéneo, ou seja, a todos os portadores de um cartdo multibanco, com praticamente a

certeza de que serdo lidos enquanto as pessoas esperam a ligacdo a rede do seu banco

(Rasquilha, 2009).

Das nove redes existentes no Algarve (num total de 781 caixas multibanco), foi contratada
uma rede constituida por 71 caixas espalhadas um pouco por todo o Algarve, que
possibilitava até 98.159 contactos (Spectacolor Portugal, 2011), por periodos semanais (de
2.* feira a Domingo). Também no multibanco se optou por divulgar dois eventos por layout

gréafico, proximos temporalmente, tendo sido efetuadas oito campanhas.

Figura 3.16. Campanha de multibanco
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Fonte: ERTA

o Publicidade aérea

Também a publicidade aérea, mereceu algum investimento por parte da ERTA, uma vez
que o meio aéreo € um espaco privilegiado, nao saturado, e que garante a retengdo maxima
da marca ou ideia comunicada (Aeroplano, 2011). De ressalvar que a mensagem €

extremamente redutora (sdo possiveis de utilizar apenas 32 carateres por manga), o que se
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verificou complicado no caso de eventos e locais de realizacio dos mesmos com

designacdes mais extensas.

Foram contratados ao longo da costa algarvia, quatro percursos de trés horas (entre Lagos e
Vila Real de Santo Anténio) para divulgacdo de eventos mais medidticos e dirigidos a
publicos mais vastos (por exemplo, eventos de animag¢do de rua), mas também voos de

duas horas (entre Alvor e Faro) para divulgacao, por exemplo, de eventos musicais.

o Publicidade mével

Desde 2008 que a publicidade mével foi uma constante na divulgacdo do programa,
através do aluguer, por um periodo bastante alargado com incidéncia no verdo (4/5 meses
da vigéncia do programa), de trés viaturas de marca Smart, integralmente decoradas. Em
2011, e apesar as restri¢des financeiras causadas pela crise econdmica mundial, conseguiu-
se um patrocinio da Mercedes/Star Sul do Algarve, através da disponibilizacao de duas
viaturas Smart, entre 1 de junho e 31 de outubro, representando uma poupanga na ordem

dos 10 mil euros (Figura 3.17) (Miranda, 2011).

Figura 3.17. Viaturas Smart

Fonte: ERTA

3.5.3.2. Material impresso

O material impresso (desdobraveis, flyers, guias, brochuras, entre outros) ainda sdo uma
fonte de informacdo largamente utilizadas pelos turistas, e cuja publicagdo representa um

investimento importante (Tocquer e Zins, 2004).

Ao longo de todas as edicdoes do programa foi sempre editado em grandes quantidades
(uma média de 50 mil por edi¢do), e com varias reedicdes por ano, um desdobravel com o
programa completo (Figura 3.18), para distribuir regionalmente a cerca de 600
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destinatérios (praticamente os mesmos do Guia Algarve), nos quais se incluem os 21 PT’s
da ERTA, Aeroporto Internacional de Faro, unidades de alojamento, rent-a-car, agéncias
de viagens, entre outros. Esse mesmo desdobravel também era distribuido, por exemplo,

em feiras de turismo nacionais e internacionais.

Figura 3.18. Expositores com o programa

Fonte: ERTA

Por vezes, e com o objetivo de massificar o conhecimento e divulgacdo de alguns
espetidculos (nomeadamente musicais) com menos procura de bilheteira, distribuiram-se
cartazes e flyers nas areas de proximidade aos eventos, contando para tal com a ajuda do

municipio participante.

Foram ainda editados variadissimos materiais de apoio aos eventos nomeadamente das
areas tematicas arte contemporanea e gastronomia, como por exemplo, catdlogos bilingue
das exposicOes de arte, guias de restaurantes, folhas de sala, entre outros, assim como
material de estaciondrio (por exemplo, pastas de imprensa) necessario principalmente para

as acdes de RP (Figura 3.19).

Figura 3.19. Materiais impressos
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Fonte: ERTA
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3.5.3.3. Brindes promocionais

Conforme refere Tocquer e Zins (2004: 173), o brinde (também vulgarmente chamado de
give away) € um “objeto de valor simbdlico com mensagem do produto ou da empresa”
(por exemplo: bonés, porta-chaves), ou seja, € material promocional alusivo ao espirito da
marca, e facilitador de uma empatia pela marca. Em todas as edi¢cdes do programa os mais
variados brindes (canetas, sacos, f-shirts, crachds, imas de frigorifico, entre outros) foram

uma presenca constante, principalmente nas acdes de RP (Figura 3.20).

Figura 3.20. Brindes promocionais
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3.5.3.4. Decoracio e sinalética

Uma grande aposta em todas as edi¢des do programa, foi sem duivida toda a decoracio
interior e exterior dos espagos e respetivos suportes de imagem (telas, painéis, saias do
palco, set de letras 3D ALLGARVE, entre outros), e sinalética direcional e identificadora
dos locais dos eventos (placas, beach flags, faixas, penddes, fotens, entre outros), uma vez
que se tratavam de excelentes oportunidades de ativacdo da marca, causando impacto e

gerando visibilidade (Figura 3.21).

Figura 3.21. Decoracao e sinalética

Fonte: ERTA
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3.5.3.5. Relacbes publicas

As RP e a assessoria medidtica foram das ferramentas mais valorizadas e utilizadas ao
longo das edi¢des do programa ALLGARVE, até mesmo devido a polémica inicial relativa
ao nome do programa, que gerou uma certa imagem negativa e abalou a credibilidade do
programa. As RP poderdo nao ser o elemento essencial da politica da comunica¢do, mas
tém um papel multiplicador, pois estdo constantemente em contacto com os veiculos de
comunicacdo, inclusivamente para a produc¢do de comunicados de imprensa e para a
sensibilizacdo e mobilizacdo dos publicos-alvo, e também como apoio dos esforgos
publicitarios (Lindon er al., 2004). Relativamente aos eventos, ndo € dificil obter
divulgacdo para um evento através das RP, uma vez que, geralmente, as pessoas gostam de
ler, ver ou ouvir noticias sobre atividades de lazer desportivas, artisticas ou culturais

(Pedro, Caetano, Christiani e Rasquilha, 2005).

A edi¢do de 2011 nao foi excecdo, e entre 1 de junho e 1 de setembro foi contratada uma
empresa que assegurou a prestacdo de servicos de assessoria medidtica e de RP,
nomeadamente a preparacdo de contetdos sobre o programa e dossi€s de imprensa em
portugués, espanhol e inglés, a preparacdo de conferéncias de imprensa, a organiza¢ao de
visitas de imprensa nacional e/ou estrangeira, a presenca de personalidades medidticas nos
eventos, assegurar a rececao, assisténcia e acompanhamento dos jornalistas nos eventos
estimulando a respetiva cobertura medidtica, clipping, apresentacdo de relatério de

avaliacdo global de resultados.

3.5.3.6. Outras formas de comunicac¢ao

Ao longo das cinco edi¢des do programa, muitas foram as ferramentas de comunicagdo
utilizadas que tiveram impacto na notoriedade e credibilizacio da marca, e que nio se
esgotam nos meios referidos anteriormente, relativos a 2011. Face a diversidade e

singularidade de algumas, merecem a devida referéncia as seguintes:

— Criac@o de um call center para prestagdo de informagdes sobre os eventos (locais e

respetivos acessos, datas, horas, reservas e venda de bilhetes, entre outros);

— Utilizagdo de figuras publicas e medidticas como forma de dar visibilidade ao programa

e a marca (Figura 3.22);
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Figura 3.22. Figuras publicas e medidticas

Fonte: TP e ERTA

— Criagdo de um gingle da autoria de Rui Reininho e Armando Teixeira produzida

especialmente para o programa;

— Colocagdo de conjunto de letras (logotipo) iluminadas junto as portagens de Paderne, na

A2 (Figura 3.23);

Figura 3.23. Letras na portagem

Fonte: ERTA

— Mecenato social, revertendo a receita de bilheteira dos concertos a instituicdes de
solidariedade social (IPSS) com projetos na regido do Algarve, designadamente, a Casa
dos Rapazes de Faro, o Reftigio Aboim Ascensdo, a Associacdo Portuguesa de Paralisia

Cerebral (Nucleo do Algarve), entre outros (Figura 3.24);
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Figura 3.24. Entrega de cheques
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Fonte: ERTA

— Utilizac¢do de videos de apresentacdo com os principais destaques da edi¢do em causa,

assim como videos de balanco final das edicoes;

— Apresentagdo do programa em road-shows e feiras de turismo nacionais e internacionais

(por exemplo: Bolsa de Turismo de Lisboa, FITUR em Madrid, ITB em Berlim...) (Figura
3.25);

Figura 3.25. Feira FITUR (Madrid) e ITB (Berlim)

Fonte: ERTA

Cobertura fotogrifica e em video dos eventos mais medidticos de cada edicdo para

registo, arquivo e posterior utiliza¢do (por exemplo nas redes sociais);

— Utilizac¢do do patrocinio como forma de potenciar, valorizar e dar notoriedade a marca,

como por exemplo, a festa das 150 emissdes do programa televisivo “Imagens de Marca”

(transmitido na SIC Noticias);
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— Producdo de dois conjuntos de letras tridimensionais com 1,20m de altura, 8m de
comprimento e 20cm de largura, reutilizdveis, com o objetivo de criar momentos de

fotografia e reforcar a presenca da marca nos diversos eventos (Figura 3.26).

Figura 3.26. Letras 3D ALLGARVE

Fonte: ERTA

3.5.4. Controlo e avaliacao

Perante a quantidade, diversidade e especificidade dos eventos e dos meios utilizados, num
horizonte temporal tdo alargado, tornou-se essencial o controlo do plano de comunicagao

através de cronogramas mais especificos (por exemplo, por meio) (Figura 3.27) ou mais

abrangentes (por exemplo, de controlo or¢camental).

Figura 3.27. Planeamento de outdoors
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Fonte: ERTA
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Relativamente a avaliagao do plano, foi contratada uma agéncia de comunicacao para fazer
a monitorizagdo, andlise de informagdo e avaliacdo dos meios de comunicagdo social, com
o objetivo de identificar a notoriedade do programa em 2011, através da sua exposicao
editorial nos media, tendo sido analisados meios de imprensa, canais de televisao, espagos
de informacao de esta¢des de rddio e meios online. Assim, e de acordo com o relatério de

“Andlise a Comunicagdo Editorial ALLGARVE” (Cision, 2012):

Foram veiculadas 1.643 noticias relativas ao programa ALLGARVE em 2011, que
representaram um impacto financeiro de 927.032€. A informacgdo potenciou cerca de 136
milhdes de contactos, de acordo com a audiéncia dos 6rgidos de comunicacdo social onde

foram veiculados;

O més de julho foi o que se destacou, quer em ndmero de noticias quer em impacto
financeiro (Figura 3.28). Também em julho aumentou a cobertura televisiva e teve bastante
impacto (gerou 82 noticias) o cancelamento de um grande evento musical: a atuacdo dos

Duran Duran (Imago, 2011);

Figura 3.28 — Evolu¢ao mensal de noticias
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Fonte: Cision (2012)

A imprensa e os meios online foram os meios onde mais informagdo foi veiculada,

sobretudo o meio online, que publicou o maior nimero de noticias. A televisdao, contudo,
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conseguiu o valor de impacto financeiro mais elevado, sobretudo através da RTP1, que deu
grande destaque aos eventos, o que indiciou um retorno muito favordvel da parceria

estabelecida com a RTP (Figura 3.29).

Figura 3.29. — Meios de informagao
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Fonte: Cision (2012)

Outra conclusdo 6bvia é que o nimero de noticias sobre o programa foi notoriamente mais
elevado no periodo em que o mesmo contou com a assessoria de imprensa de uma empresa
especializada (junho, julho e agosto). Contrariamente a todas as outras edi¢des, a edi¢dao de
2011 nao foi acompanhada na sua totalidade pela assessoria medidtica e de RP, o que se
refletiu no nimero total de noticias veiculadas (Tabela 3.4). Também a menor relevancia

dos cabegas de cartaz do programa em 2011 contribuiu certamente para este decréscimo.

Um meio que continuou a ganhar espaco, o que comprova as tendé€ncias atuais de
crescimento e importancia, foi sem didvida a infernet, tendo o nimero de visitas ao site
allgarve.pt mais que duplicado ao longo das edi¢des. 2011 ndo foi excecdo, e o trafego do

site aumentou 7,8%.
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Tabela 3.4. — Dados de comunicagao — 2007/2011

Comunicacio ALLGARVE ALLGARVE ALLGARVE ALLGARVE ALLGARVE

u ¢ 2007 2008 2009 2010 2011
Insercdes imprensa 107 102 143 163 176
Visitas website 35.000 50.000 60.000 77.000 83.000
allgarve.pt
N° total de noticias 764 1.600 2.600 3.837 1.643
Meio: Tv nd 85 175 91 56
Meio: imprensa nd 785 1108 1305 562
Meio: Radio nd 20 18 10 6
Meio:On-line nd 710 1.268 1.078 1.019
Dossiés de imprensa 450 1.000 1.500 800 400
distribuidos

Fonte: TP e ERTA, dados tratados

Nesta ultima edicdo do programa e pela primeira vez, foi realizado um “Estudo de

Avaliagdo do Programa ALLGARVE’11”, pelo CEAP da UAlg em 2012, que

relativamente ao plano de comunicagdo concluiu que os meios de divulgacdo que

demonstraram alguma eficicia foram os “Planfletos/Cartazes/Outdoors”, a “Indicacdo de

Amigos/Familiares” e os “Jornais/Revistas”.
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4. CURRICULUM VITAE

Neste capitulo serd apresentado o percurso académico e profissional da mestranda,
referindo para além das suas habilitagdes académicas, que se traduzem em conhecimentos
tedricos e cientificos, a experiéncia e as competéncias adquiridas em contexto profissional.
O trabalho apresentado neste relatério, coordenado pela mestranda, reflete uma parte das
suas principais fungdes e atividades desenvolvidas profissionalmente na ERTA, entidade
publica com responsabilidades na gestdo de marketing do destino turistico Algarve, que se

inserem perfeitamente nas dreas tematicas da sua formacao académica de base.
4.1. Formacao académica

Desde 2001 — Mestrado em Gestdo e Desenvolvimento em Turismo, da Faculdade de
Economia, da Universidade do Algarve, para atribuicdo de grau Mestre, cuja parte escolar

completou com média de 14 valores.

1995/6 - Licenciatura em Marketing, através do Curso Superior de Turismo e do Diploma
de Estudos Superiores Especializados em Marketing Turistico, da Escola Superior de
Gestao, Hotelaria e Turismo, da Universidade do Algarve, que completou com média final

de 14 valores.

1991/5 — Bacharelato em Turismo, da Escola Superior de Gestdo, Hotelaria e Turismo, da

Universidade do Algarve, que completou com média final de 14 valores.

1990/1 — Frequéncia do 1.° ano da Licenciatura de Direito, da Universidade Auténoma de

Lisboa “Luis de Camdes”.
4.2. Formacao complementar
- Cursos e acoes de formacao

10 de maio de 2013 — Curso de “Organizacdo de seguranca: evacuacdo em caso de
emergéncia”, com a duracdo de 4 horas, ministrado pela empresa KMED Europa, no

edificio sede da ERTA, em Faro;

6 a 8 de maio de 2013 — Curso de “SIADAP”, com a duracdo de 21 horas, ministrado pelo
Instituto Nacional de Administracdo (INA), no edificio sede da ERTA, em Faro;
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19 de setembro de 2012 — Curso de “Principios sobre seguranca e saide no trabalho”, com
a duracdo de 7 horas, ministrado pela empresa KMED Europa, no edificio sede da ERTA,

em Faro;

13 de setembro de 2012 — Curso “Sistema de Gestdo da Qualidade (SGQ) -
Sensibilizagdo para gestores de processos/procedimentos”, com a duracdo de 7 horas,
ministrado pela Equipa Multidisciplinar de Gestdo da Qualidade, no edificio sede da

ERTA, em Faro;

11 de setembro de 2012 — Curso “SGQ — Sensibilizacdo para auditores internos”, com a
duracdo de 7 horas, ministrado pela Equipa Multidisciplinar de Gestao da Qualidade, no

edificio sede da ERTA, em Faro;

27 de outubro de 2010 — Curso de “Social Media Marketing — b4sico”, com a duragdo de
4 horas, ministrado pela Inesting, no edificio do Asssciacio Empresarial da Regido do

Algarve (NERA), em Loulé;

23 de fevereiro de 2010 — Curso de “Redes Sociais e Web Marketing”, com a duracdo de
4 horas, ministrado pela Associacdo Nacional de Jovens Empresarios (ANJE), no edificio

da ANIJE, em Faro;

22 de outubro a 29 de novembro de 2007 — Curso de Formacdao de Formadores (para
obtencdo do Certificado de Aptidao Profissional - CAP) com a duragcdo de 96 horas,

ministrado pela empresa Flavour Produtions, em Faro;

25 e 26 de setembro e 13 e 14 de novembro de 2007 — Curso de ‘“Auditorias da
qualidade” com a duracdo de 28 horas, ministrado pela empresa B.1.eQ., no edificio sede

da ERTA, em Faro;

10 e 11 de abril de 2007 — Curso de “Gestdao da Qualidade” com a duracdo de 14 horas,

ministrado pela empresa B.1.eQ., no edificio sede da ERTA, em Faro;

8 de abril a 15 de novembro de 2007 — Curso de “Elaboracdo da documentacao do SGQ”
com a duracdo de 119 horas, ministrado pela empresa B.1.eQ., no edificio sede da ERTA,

em Faro;
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20 e 21 de marco de 2007 — Curso de “Gestao de Processos” com a duracdo de 14 horas,

ministrado pela empresa B.1.eQ., no edificio sede da ERTA, em Faro;

8 de marc¢o de 2007 — Curso de “Elaboracdo do planeamento detalhado do programa e sua
aprovacao” com a duracdo de 7 horas, ministrado pela empresa B.1.eQ., no edificio sede da

ERTA, em Faro;

27 de fevereiro de 2007 — Curso de “Apresentacdo do programa e execucdo do
diagndstico” com a duragdo de 7 horas, ministrado pela empresa B.1.eQ., no edificio sede

da ERTA, em Faro;

25 de julho de 2006 — Curso de ‘“Coordenagdao de Avaliacdo de Desempenho —
funcionamento e regulamento”, com a duracdo de 8 horas, ministrado pelo INA, no

edificio sede da ERTA, em Faro;

22 e 23 de setembro de 2005 — Curso de “Gestao do Tempo”, com a duragdo de 16 horas,
ministrado pelo Associa¢do de Municipios do Algarve (AMAL), no edificio da AMAL, em

Faro;

16 a 23 de setembro de 2002 — Curso de “Gestao de Projetos e Equipas de Trabalho para
Profissionais de Turismo — 1.* Acdo”, com a duracdo de 42 horas, ministrado pelo
formador Dr. Fernando Cardoso, da INIS Algarve — Instituto de Formacdo e Servigos,

Lda., no edificio sede da ERTA, em Faro;

25 e 26 de julho de 2002 - Acdo de Formacdo “O Marketing no Setor do Turismo”, com a
duracdo de 16 horas, ministrada pelo formador Dr. Miguel Matos Chaves, do Instituto de

Formacao Turistica, no Altis Park Hotel, em Lisboa;

De 18 de outubro a 13 de dezembro de 2001 - “Economic and Bussiness Intensive
English Course — nivel I"’, com a duracdo de 12 horas, ministrado pela Prof. Doutora Susy

Rodrigues, da Faculdade de Economia, da Universidade do Algarve, em Faro;

De 18 a 24 de outubro de 2001 — Curso “Novo Regime Juridico das Despesas Publicas”,
com a duragdo de 30 horas, ministrado pelo Dr. Fernandes Monteiro, da FORAUDIT —
Sociedade para o Desenvolvimento de Novas Tecnologias Pedagdgicas, Lda., na Camara

Municipal de Olhdo, em Olhao;
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De 9 a 12 de fevereiro de 2000 - “Intourisme Training Workshop”, ministrado no Centro
Italiano di Studi Superiori Sul Turismo e Sulla Promozione Turistica, em Assis (Itdlia),

tendo assistido as seguintes Business Lessons:

— “New Marketing on Line Advertising Techniques” - Claudia Stein (Discovery
Network);

— “Destination Marketing to the Consumer in the Digital Age” - Prof. Giovanni Peroni
(CST);

— “How to Mobilise Local Actors for Electronic Marketing of a Destination” - Dr. Luis
Costa (ICEP);

— “Business Planification of a Tourism Industry” - Enric Adan (MIT);

— “CAP-LRS Interaction” - Cristina Sorell (IBIT);

— “MDS Workshop” - Aina Pons (IBIT).

De 11 a 15 de outubro de 1999 - Curso de Folha de Calculo Excel 97 — nivel 2, com a

duracdo de 30 horas, ministrado pela Ciberfaro, em Faro;

23 de novembro de 1998 - “Workshop de Atendimento e Protocolo”, ministrado pela Dra.

Isabel Amaral, do Instituto Americano de Estudos Comerciais, no Hotel Montechoro, em

Albufeira;

De 13 a 17 de julho de 1998 - Curso de Processador de Texto Word 97 — nivel 2, com a

duracdo de 30 horas, ministrado pela Ciberfaro, em Faro;

1 de abril de 1998 - Curso de Atendimento e Protocolo, ministrado pela Dra. Isabel

Amaral, do Instituto Americano de Estudos Comerciais, no edificio sede da RTA, em Faro;

De 18 de novembro a 18 de dezembro de 1993 - Curso da 4rea de Video, com a duragao

de 40 horas, no Instituto da Juventude de Faro, tendo obtido a classificagdo de apta;

Ano letivo de 1990/91 - Curso de Alemao, no Instituto de Linguas “Linguacultura”, que

completou com a classificacdo de A.
- Seminarios, congressos e conferéncias

10 de abril de 2013 - “Estratégias que marcam”, Universidade do Algarve (ESGHT), Faro.
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7 de outubro de 2011 — Conferéncia internacional “Inovar em turismo pelo conhecimento
e criatividade”, Comissdo de Coordenacdo e Desenvolvimento Regional do Algarve

(CCDRAlg.), Faro.

26 de maio de 2011 - “Novas perspetivas para o Algarve — Turismo de Nichos”, ERTA,

Faro.
27 de abril de 2011 - “Congresso de Marketing e Comunicagdo”, Portimao.

11 de outubro de 2010 - “Algarve: caminhos e oportunidades para a atividade turistica”,

ERTA, Faro.
25 de fevereiro de 2010 - “Pormenores dos mass media”, S. Bartolomeu de Messines.

25 de fevereiro de 2010 - “Nova legislacdo turistica (animagdo turistica, RJIET e

alojamento local”, ERTA, Faro.

29 de novembro de 2009 - “XXXV Congresso Nacional da APAVT”, Vilamoura.
29 de junho de 2009 - “O que vale o mercado interno para o Algarve”, ERTA, Faro.
24 de junho de 2009 - “Conferéncia Internacional de Marketing Places”, Portimao.

25 de maio de 2009 - “Turismo de Natureza no Algarve: Potencial Estratégico”, Vicentina

— Associacdo para o Desenvolvimento do Sudoeste, Lisboa

20 de maio de 2009 - “Conferéncia Internacional Ndutica Desportiva e de Lazer — Rotas

de afirmacdo”, Portim3o.

20 de abril de 2009 - “Patriménio, comunicagdo e turismo no Algarve”, Almancil.

27 de marco de 2009 - “Projetos PIN e investimentos estruturantes no Algarve”, Faro.
27 de fevereiro de 2009 - “Turismo do Algarve — Balango e perspetivas”, Faro.

14 de outubro de 2008 - “Novo regime juridico dos empreendimentos turisticos”, Faro.
20 de junho de 2008 - “Turismo Residencial ”, Faro.

2 de maio de 2008 - “O Mundo Rural Algarvio e a sua Gastronomia”, Castro Marim.
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18 de abril de 2008 - “O novo paradigma dos nicleos de desenvolvimento turistico”, Faro.

17 de janeiro de 2008 - Foérum "Sistema Turismo Itdlia" — The European House

Ambrosetti, Napoles (Itdlia).

28 e 29 de novembro de 2007 - “8.° ECA — Encontro Nacional de Comunicacdo

Autarquica”, Portimao.
26 de outubro de 2007 - “Férum Europeu de Turismo”, Lagoa.

20 de junho de 2007 - “Tourism Summit” - Trentino School of Management, Trento

(Italia).

28 e 29 de novembro de 2007 - “8.° ECA — Encontro Nacional de Comunicacdo

Autédrquica”, Portimao.

26 de outubro de 2007 - “Férum Europeu de Turismo”, Lagoa.

6 e 7 de abril de 2006- “VI Congresso da ANRET”, Chaves.

20 de maio de 2005 - “Protocolo em Eventos”, Lisboa.

20 de maio de 2005 - “Os Eventos enquanto Formadores da Imagem de Marca”, Lisboa.
20 de maio de 2005 - “A Gestdo de Crise em Eventos”, Lisboa.

20 de maio de 2005 - “Gestdao de Fornecedores”, Lisboa.

20 de maio de 2005 - “Sponsorship: como avaliar o investimento realizado?”, Lisboa.
18 de marco de 2005 - “Algarve: olhando o futuro de outra maneira”, Vilamoura.

27 de janeiro de 2005 -“O Marketing da Regido e as Novas Tecnologias: como a
utilizacdo das Novas Tecnologias pode apoiar o Marketing da Regidao e seu Tecido

Empresarial”, Faro.

26 de novembro de 2004 - “Destino Turistico Arade — Uma Estratégia de Intervencao”,

Portimao.
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16 de novembro de 2004 - “Algarve... Chocolate com Pimenta — Uma Abordagem ao

Marketing Turistico”, Loulé.

21 e 22 de outubro de 2004 - “New Models for Destination Management and Marketing
Strutures” (“Novos Modelos para as Estruturas de Gestdo e Marketing de Destinos”),

Chipre.

21 e 22 de outubro de 2004 - Comemoragdes do Dia Mundial de Turismo 2004 - “O

Algarve, o Turismo e o Futuro da Economia Portuguesa”, Faro.
2 de setembro de 2004 - “Gestao e Organizacao de Eventos”, Estoril.

15 de julho de 2004 - ° Semindrio INTERGRAPH 2004 - “INTERGRAPH e o Cliente,

parcerias que resultam”, Lisboa.
8 de julho de 2004 - “Design? P’raké? — Design no Algarve”, Faro.

6 e 7 de maio de 2004 - V Congresso da Associa¢do Nacional das Regides de Turismo —

“Regides de Turismo — A Autonomia no Turismo Nacional”, Lisboa.

19 de fevereiro de 2004 - “EURO 2004: Oportunidades de Negdcio para a Regido do

Algarve”, Vale Garrao.

30 de outubro de 2003 - I Jornadas de Seguranga e Turismo no Algarve — “Seguranca e

Turismo na Regiao do Algarve: Que modelos, que solugdes para o futuro?”, Faro.

S de dezembro de 2002 - “O Transporte Aéreo e a Competitividade do Destino Turistico —

Novas Rotas”, Faro.
22 de outubro de 2002 - “Sustentabilidade, o caminho para o turismo do Algarve” Faro.

20 a 22 de abril 2001 - “IV Congresso da Associa¢do Nacional das Regides de Turismo”,

Porto.
21 de janeiro de 2000 - “QCA III - Novos Apoios ao Investimento no Turismo”, Lisboa.

21 de janeiro de 2000 - “A Requalificacao dos Recursos Humanos no Setor do Turismo”,

Lisboa.
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20 de janeiro de 2000 - “Trés Vertentes do Turismo Portugués”, Lisboa.
23 e 24 de maio de 1996 - “Marketing de Destinos Turisticos”, Faro.

16 de outubro de 1995 - “Desenvolvimento Regional e Turismo no Virar do Século”,

Portimao.
16 de marco de 1995 - “Trabalho de Campo”, Faro.

10 de fevereiro de 1994 - “As Novas Regras do Comércio Internacional e o Marketing de

Portugal”, Faro.

14 de janeiro de 1994 - “Perspetivas da Politica Monetéria e Cambial”, Faro.

26 de novembro de 1993 - “Gerir o Tempo”, Faro.

22 a 24 de outubro de 1993 - “Turismo: A Primeira Industria do Séc. XXI”, Vilamoura.
10 de setembro de 1993 - “Gestdao dos Recursos Humanos”, Faro.

18 de junho de 1993 - “Financas para nao Financeiros”, Faro.

11 de maio de 1993 - “Avaliacdo do Servi¢o dos Empreendimentos Turisticos”, Faro.
11 de maio de 1993 - “Analise do Cliente”, Faro.

22 e 23 de abril de 1993 - “Turismo no Algarve — Que Estratégias? Que Solucdes?”,

Portimao.

13 de janeiro de 1993 - “O Algarve nos anos 90, Faro.

1993 - “Turismo em Portugal”, Faro.

1993 - “Sistema de Incentivos para o Turismo”, Faro.

1993 - “A Estrutura da Industria Hoteleira Portuguesa: Passado, Presente, Futuro”, Faro.
1992 - “Precos no Mercado Turistico”, Faro.

15 de dezembro de 1992 - “Marketing in the 90°s”, Faro.
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16 de junho de 1992 - “Orlando: a Tourist Destination”, Faro.

29 de maio de 1992 - “Turismo € Ambiente”, Faro.

20 de maio de 1992 - “Histoéria Local e Patriménio Cultural”, Faro.
8 de maio de 1992 - “New Russia in search of it’s identity”, Faro.

29 de abril de 1992 - “Centro de Documentacdo e Informacdo: Instrumento para a

Investigacdo Cientifica”, Faro.

24 de abril de 1992 - “O Time-Share na Oferta Turistica do Algarve”, Faro.

1 de abril de 1992 - “Patriménio Construido e Turismo”, Faro.

18 de marco de 1992 - “O Desenvolvimento Rural Integrado na Serra do Caldeirao”, Faro.

13 de marco de 1992 - “A Regido de Turismo do Algarve no Contexto dos Destinos

Turisticos Europeus”, Faro.

24 de janeiro de 1992 - “Levantamento e Reabilitacdo de um Espa¢o Urbano na Periferia

de Lisboa”, Faro.
- Outros conhecimentos

Fluéncia (escrita e falada) das linguas inglesa e francesa;
Conhecimentos de informatica na 6tica do utilizador:

Sistema Operativo MS-DOS

Processador de Texto (Microsoft Word)

Folha de Calculo (Microsoft Excel)

Processador de Apresentacdes (Microsoft Power Point)
Base de Dados (Microsoft Acess)

Internet (Microsoft Internet Explorer, Microsoft Outlook)

Site Manager
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4.3. Experiéncia profissional
- Situacao profissional atual

E funciondria do Quadro da ERTA (desde 8 de abril de 1997), no edificio sede em Faro, na
categoria de Técnica Superior Principal, desde 14 de fevereiro de 2008, exercendo,
atualmente func¢des de Chefe de Equipa Multidisciplinar de Comunicagdo e Imagem (desde

1 de junho de 2010), anteriormente designada Divisdo de Marketing.
- Carreira profissional na ERTA

De 5 de janeiro de 2004 até a data — A EMCI (ex Divisdo de Marketing) esta
organicamente inserida no Departamento de Marketing, e € a equipa responsavel pela
gestdo e planeamento do posicionamento estratégico da marca Algarve. Das suas principais
atividades fazem parte a definicdio da imagem institucional da entidade, bem como do
destino Algarve e a sua aplicagdo em diversos materiais de comunicacdo, o apoio a
realizacdo de eventos, feiras e outras ac¢des promocionais, campanhas publicitdrias,
edicdes, brindes e merchandising, web marketing (gestdo dos sites promocional,

institucional e redes sociais, campanhas de e-marketing), e ainda a publicidade

institucional.

Uma vez que o marketing ndo se restringe a acao de um setor, mas estd presente nas mais
diversas dreas de uma entidade (ou empresa), a EMCI trabalha transversalmente com todos
os setores do Organismo e com a ATA (entidade responsavel pela promogdo externa), para
que haja um cumprimento das normas de identidade, e para que todos os trabalhos possam
transmitir uma imagem e comunicagio cuidada e homogénea do destino turistico Algarve,
nomeadamente através de trabalho de natureza técnica nas dreas do Marketing, do

Turismo, e do Design Gréfico e Multimédia.

Apesar de toda a componente técnica inerente ao cargo, a fun¢do de Chefe de EMCI ¢
essencialmente de organizacdo, coordenagdo e gestdo das atividades desenvolvidas pela
Equipa, elaborando e participando na definicdo da estratégia de atuacdo e respetivo
or¢camento, na drea do Marketing Turistico, especificamente na vertente da Comunicacao e

Imagem. Atividades mais relevantes:
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Imagem Corporativa

Aplicacdo das normas de identidade da RTA e desenvolvimento de materiais de
comunicacdo interna e estaciondrio (por exemplo: postal de Natal, frota automével,
boletins internos, cartdes de visita, sinalética interna do edificio-sede);
Concecao de imagem grifica de eventos ou agdes promocionais e informativas, e
respetivas adaptagdes a varios suportes de divulgacdo (por exemplo: Ciclo de Debates,
Dia Mundial de Turismo, Festival de Gastronomia de Santarém);
Gestdo do banco de imagens do Algarve, e respetivos pedidos de cedéncia por parte
dos agentes do setor;
Gestao de espacos de divulgacdo da ERTA, nomeadamente: rede regional de outdoors,
expositores dos Postos de Turismo, Painel do Aeroporto Internacional de Faro;
Registo e renovacao de marcas.

Marcas
Participacdo na gestdo das marcas-destino Algarve e Portugal, e da marca do programa
de eventos e de valorizacdo turistica ALLGARVE, conjuntamente com a Equipa
Multidisciplinar de Promo¢do e Animacdo (EMPA), a ATA e o TP, ao nivel do
planeamento do posicionamento estratégico e da defini¢do e implementacao da imagem
institucional.

Eventos
Coordenacdo da concecdo de imagem e produgdo grafica, defini¢cdo de plano de meios
(por exemplo: Programa ‘“Algarve com eventos”’, ‘“Meia Maratona do Algarve”,
“Algarve Summer Festival”, “Concerto de Natal”, “Festival de Musica Internacional do
Algarve”);
Assegurar as contrapartidas promocionais da atribuicdo de subsidios ou patrocinios a
eventos ou outro tipo de a¢des, por parte da EMPA (por exemplo: “Rally de Portugal”™).

Acdes promocionais

Realizacdo de suportes promocionais (por exemplo: filme promocional “Algarve”),

assim como de stands para participacdo em feiras e respetiva definicdo de conceito e

imagem (por exemplo: “Bolsa de Turismo de Lisboa” e “Algarve Convida”);
Campanhas

Elaboragdo de briefing, definicdo de estratégica criativa, selecdo de meios e avaliagdo

de resultados de campanhas de reposicionamento, publicitdrias ou de divulgagdo e

informacao (por exemplo: “Algarve, o Segredo Mais Famoso da Europa”, “Campanha

73



de Fim de Ano no Algarve”, “Ciclo de Debates”, “Campanha de inverno”, “Campanha
de Sensibilizagdo Ambiental e Civica”, “Prémios Turismo do Algarve”).

Edicoes
Coordenacdo da Edi¢ao do Guia de Eventos Mensal “Guia Algarve”;
Coordenacdo do projeto de renovacdo de materiais promocionais e informativos:
“Novas Plantas Turisticas de Localidade”, “Novos Folhetos Concelhios”, “Brochura
Genérica do Algarve”, “Mapa do Algarve”, “Guia do Alojamento”, “Mapa Natural do
Algarve”, “Guia de Praias”, “Guia de Percursos Pedestres”, “Guia do Patriménio
Cultural”, “Livro da Cozinha Regional Algarvia”, “Rotas e Caminhos do Algarve”,
“Guia de Vinhos”, “Guia de Observacdo de Aves”, “Guia de Turismo de Natureza”,
entre outros.

Postos de Informacéio Turistica

Adaptacdo, reformulacdo e acompanhamento de nova imagem institucional (por
exemplo: sinalética exterior, fardas);

Implementacdo e desenvolvimento do projeto de vendas e merchandising (por
exemplo: criagdo da marca “Algarve Esséncia” e respetiva adaptagdo para antincios de
imprensa; definicdo de gamas e linhas de pecas de merchandising do “Turismo do
Algarve”, da Mascote “Al&Tibi” e da Caravela “Boa Esperanca”; andlise do interesse
e procedimentos internos para venda a consignacao de edi¢des);

Desenvolvimento do Sistema de Gestao da Qualidade (norma ISO 9001:2000) (por
exemplo: descritivos de instrugdes de trabalhos, uniformizacao de toda a documentacao
intrinseca ao SGQ, gestdo do processo de “Concecdo, producdo e aquisicio de
materiais”, equipa auditora).

Brindes promocionais

Desenvolvimento de procedimentos internos para a concecao de imagem e producio
grifica de brindes promocionais do Turismo do Algarve, Caravela Boa Esperanca e
Mascote Al&Tibi, e respetiva gestdo de stocks (por exemplo: Agenda e Calendério de
Secretaria, t-shirt’s, Kit Bebé Turista, CD Algarve interativo).
Meios Web

Definicdo de estrutura, imagem e conteudos (textos e imagens), desenvolvimento e
manuteng¢do, renovacdo de imagem e acréscimo de funcionalidade (por exemplo: chat,
Press Room) dos sites www.visitalgarve.pt (site promocional do Algarve) e

www.turismodoalgarve.pt (site institucional do Algarve);
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Coordenacdo e dinamizagao das redes sociais (pagina de Facebook visitAlgarve, canal
Turismo do Algarve no YouTube e no Sapo, blog Turismo do Algarve); renovacgado e
adaptacdo de imagem;
Manutengao e inser¢do de contactos no software de e-mailing, envio de campanhas
(por exemplo: “Ciclo de Debates”, Passatempo “Algarve, segredos naturais”) e info
agenda semanal.

Publicidade
Definicao de estratégia publicitdria institucional (por exemplo: andlise do interesse de
cerca de 150 propostas por ano, insergoes).

Parcerias
Colaboracdo com entidades diversas, no ambito da comunicagdo e imagem (por
exemplo: Policia de Seguranca Publica - “II Jornadas de Seguranca Publica no
Algarve”, Algarve Film Comission - “Algarve, Prazer de Filmar...”)
Acompanhamento e desenvolvimento de projetos/protocolos com entidades publicas e
privadas (por exemplo: “Via Algarviana” — Almargem, “Algarve Rural” e “Algarve
Digital” - Globalgarve), para participagdo na estruturagdo de produtos turisticos
emergentes (Turismo de Natureza, Turismo Nautico...);

Relacoes Publicas

Apoio ao acolhimento e acompanhamento de eventos, feiras e outras agdes
promocionais (por exemplo: BTL, Algarve Convida, Dia Mundial de Turismo, FIMA).
Institucional

Preparacdo de comunicacdes e representacdo do Organismo ou do Sr. Presidente em
apresentacOes publicas, enquanto oradora (por exemplo: congressos — “Summit del
turismo nelle regioni. 1 Sistema Italia di fronte alle sfide del mercato turistico
internazionale” — Trento, Itdlia; semindrios — INUAF - Instituto Superior Dom Afonso
III, UAlg e outros; workshops de formacao técnica — “Missdao de Cooperacdo a S.
Tomé e Principe”; aulas praticas — Universidade do Algarve, Faro);

Participacdo em reunides de trabalho, para planeamento, preparacdo e elaboracdo de
planos (por exemplo: “Plano de Marketing do Turismo do Algarve”, Planos de
Atividades e Orcamentos anuais) e candidaturas (por exemplo: Associativismo,
PIQTUR), assim como de relatérios de atividades e contas relativos ao Departamento

de Marketing;
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Elaboragdo de pareceres técnicos diversos sobre assuntos de outros setores,
relacionados com a imagem e a comunicagdo institucionais, dadas as atribui¢des
transversais da EMCI a toda a estrutura e as principais atividades do Organismo;
Elaboragao de pareceres técnicos sobre diversos assuntos no ambito do marketing
turistico no sentido de preparar as decisdes superiores;

Representacdo do Organismo em eventos e agdes promocionais (por exemplo: feira
“Bolsa de Turismo de Lisboa”, eventos ALLGARVE);

Acolhimento de estagidrios e respetivo acompanhamento no desenvolvimento das
tarefas que lhes foram adstritas;

Juri de Concursos Internos ou Externos de Acesso (admissdo de pessoal), e respetivo
acompanhamento e desenvolvimento de Critérios de Avaliagdo, Provas Escritas,
Entrevistas de Selecao, etc.;

Juri de Consultas Prévias ou Concursos Publicos para a aquisi¢do de bens e servigos, e
respetivo acompanhamento e desenvolvimento dos Cadernos de Encargos e Programas

de Concurso.

De 31 de novembro de 2001 a 4 de janeiro de 2004 — Técnica Superior de Marketing de
2.* Classe, do Quadro, desde 1 de marco de 2001, responsavel pelos Setores de Marketing,
Merchandising e Publicidade (Departamento de Marketing, Divisdo de Marketing), tendo-

lhe sido atribuida uma men¢ao de mérito excecional, pela Comissdao Regional da Regido de
Turismo do Algarve, em reunido realizada no dia 4 de marco de 2002, ratificando a
deliberagdo da Comissdo Executiva tomada em reunido de 21 de fevereiro de 2002,
considerando que a dedicagdo e o profissionalismo revelados no exercicio da sua atividade
ao servigco do turismo e da Regido de Turismo do Algarve, sdo merecedores do adequado
reconhecimento, para efeitos da reducao do tempo de servico necessario a sua promogao a

categoria seguinte (técnica superior de 1.* classe), da respetiva carreira.

Desempenhou fun¢des de concecdo, adaptacdo, execucao e controle de diversas medidas e
acoes que levam a promog¢do da atividade turistica, desenvolvidas na drea da Promocao,

Animacao, Comunicagdo e Imagem:

— Concecdo de imagem, producdo grifica e definicdo de plano de meios dos eventos
realizados pela RTA (por exemplo: “Cross Internacional das Amendoeiras”, “Festival
Internacional de Musica”, “Serenatas de Coimbra”, “Festival Nacional de Folclore”,

“Concerto de Natal”);
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Participacdo na definicdo da imagem e avaliacdo do retorno de eventos apoiados pela
RTA (por exemplo: “Volta ao Algarve em Bicicleta”, “Algarve Open de Portugal”,
“GP F1 Campeonato do Mundo de Motondutica”, “Concurso Internacional de Saltos”);
Concecao de imagem, definicdo de plano de meios e producdo grafica de materiais
promocionais e informativos de diversas a¢des promocionais (por exemplo: Servigo
SMS Algarve, Passatempo RTP Teletexto, Viagens da Caravela Boa Esperanca
(Londres, Ceuta, Sevilha, Porto), “Dia Mundial do Turismo”);

Concecao de imagem, definicdo de plano de meios e producdo grafica de materiais
promocionais e informativos de acdes de divulgacdo e informacdo (por exemplo:
Semindrio “Sustentabilidade, o caminho para o turismo do Algarve”, Projeto “Limpeza
de Praias do Algarve”);

Acompanhamento e desenvolvimento de protocolos (por exemplo: “Iniciativas de
Promog¢ao do Mundo Rural Algarvio” e “Algarve Digital” - Globalgarve, “Animadores
de Design” - Centro Portugués de Design);

Producdo e/ou cedéncia e acompanhamento de suportes audiovisuais promocionais ou
de divulgacdo e informacao, para acdes diversas (por exemplo: filmes promocionais
para feiras nacionais e internacionais, campanhas de promog¢ao conjunta com o ICEP e
a ANRET, programas de TV nacional e internacional);

Imagem e comunicagdo institucional (por exemplo: estaciondrio, spots promocionais,
postais de Natal, etc.), merchandising, give aways de prestigio e give aways do
Turismo do Algarve;

Boletim informativo, participacdo em feiras, merchandising, give aways e atividades
do Clube da Mascote Al&Tibi;

Andlise do interesse de propostas publicitdrias, concecao de portofélio de antncios de
imprensa, inser¢oes publicitdrias no “Guia Algarve” e inser¢des e acompanhamento de
campanhas publicitdrias em jornais, revistas, TV e Radio;

Merchandising, fardamento e iniciativas de divulgacdo da Caravela “Boa Esperanca”;
Procedimentos para o dossier, logotipo e sife de Internet da Candidatura de Sagres a
Patrimo6nio Mundial da Unesco;

Procedimentos para a criagdo da “Confraria dos Enoéfilos e Gastronomica do Algarve”,

dos elementos identificativos (traje, estandarte, acessorio pendular) e logotipo;
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— Assegurar as contrapartidas promocionais da atribuicdo de subsidios ou patrocinios do
Setor de Animacao Turistica, assim como 0s materiais de apoio inerentes as a¢des dos
Setores de Animacdo e Promocdo Turistica (por exemplo: stands para feiras -
FATACIL, Roadshows - “O Algarve convida para uma escapadinha”, etc.);

— Colaboracdo com entidades diversas, no dmbito da imagem e edicdo de publicacdes
proprias: parecer técnico, cedéncia de imagens (fotos e video), mapas, etc;

— Pareceres técnicos sobre a apresentacio e interesse de propostas de fornecimento de
produtos e/ou servigos de indole promocional de empresas de Design, Produgdo
Grifica, Brindes, Organizacdo de Eventos, etc.;

— Coordenagdo e/ou acompanhamento de Guias e Edi¢cdes Promocionais da RTA (por
exemplo: Brochura Genérica Algarve, folhetos);

— Acompanhamento da nova imagem institucional dos Postos de Informacdo Turistica,
assim como da nova imagem do Site Oficial;

— Organizacdo e representacdo do Organismo em agdes promocionais nacionais e
internacionais (jantares educacionais, feiras, congressos, workshops, etc.);

— Participagdo em reunides de trabalho, para planeamento, preparacdo e elaboracdo de
planos e candidaturas, e de relatérios de atividades e contas;

— Elaboragdo de pareceres técnicos sobre diversos assuntos no ambito do marketing
turistico no sentido de preparar as decisdes superiores;

— Pareceres técnicos diversos sobre assuntos de outros departamentos, relacionados com
a imagem e a comunicacao institucionais;

— Todos os outros servicos inerentes aos Setores de Marketing, Merchandising e

Publicidade.

18 de marc¢o de 1998 - Encerramento do Posto de Turismo de Santa Eulélia e transferéncia
para a Sede em Faro, inicialmente para o Setor de Informagdo Turistica (Divisdo de

Informagdo e Relagdes Publicas), desempenhando as seguintes fungdes:

— Recolha e encaminhamento, assim como resposta a pedidos de informacao turistica, via
carta, fax, telefone e e-mail;

— Apoio ao Centro de Documentac¢ao e Informacao;

— Apoio ao Servico de Rece¢ao da Sede e dos Postos de Turismo;

— Realizagdo de Estatisticas;

— Realizagdo e atualizacdo do Manual de Informagado Turistica.
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E posteriormente para o Setor de Promoc¢ao Turistica (Departamento de Marketing,

Divisdao de Promocdo e Animac¢do), desempenhando as seguintes fungdes:

- Organizacdo e representacdo do Organismo em ac¢des promocionais nacionais €
internacionais (jantares educacionais, feiras, congressos, workshops, etc.):

- 1998: Jantares Educacionais (16), XI Congresso da Associagdo Nacional de
Municipios do Algarve (Vilamoura), A¢des de Promocdo no Norte (Viseu, Porto,
Braga e Guimardes), Fatacil (Lagoa), Festival Nacional de Gastronomia
(Santarém), V Encontro Internacional de Turismo (Vilamoura);

- 1999: Jantares Educacionais (19), Feira “Holiday World” (Dublin, Irlanda),
Algarve Open de Portugal (Penina), Ovibeja (Beja), Congresso NAITA
(Vilamoura), Fatacil (Lagoa), Congresso ICCA (Lisboa), Feira IGTM (Vilamoura);

- 2000: Jantares Educacionais (17), Reunido Ministerial no dmbito da Presidéncia
Portuguesa da Unido Europeia (Vilamoura), Ovibeja (Beja), “Sabores do Algarve”
(Porto), Convidados (lideres de opinido e jornalistas) Espetdculo Luciano Pavarotti
(Faro), Workshop Turismo Equestre (Evora), Programa ‘“Perfil de Portugal”
(Madrid, Espanha), Feira “TTW — Travel Trade Workshop” (Montreux, Suica);

- 2001: Jantares Educacionais (7), Feira “Bolsa de Turismo de Lisboa” (Lisboa),
Cross Internacional das Amendoeiras (Vilamoura), Feira “Ovibeja” (Beja), Feira do
Livro de Vilamoura, Concurso Internacional de Saltos (Portimao e Vilamoura).

- Elaboracdo de pareceres sobre diversos assuntos no ambito da promog¢ao turistica no
sentido de preparar as decisdes superiores;

- Todos os outros servigos inerentes ao Setor de Promoc¢ao Turistica;

- 1998 e 1999: Participagdo na Acdo do Setor de Animacdo Turistica: “Animacdo no
Aeroporto de Faro”;

- 1999 e 2000: Constituicao do Help-Desk Regional, no Projeto Portugal inSite / Infotur
(www.portugalinsite.pt), onde a RTA era parceiro associado: apoio a adesdo das
PME’s turisticas ao site, realizacdo e participacdo em acdes de divulgacdo (9) do
projeto junto do trade turistico algarvio, estabelecimento de contactos diretos e
telefénicos, reunides de trabalho (Lisboa, Porto, Evora) com todos os parceiros
nacionais;

- De fevereiro a dezembro de 2000: Coordenacdo do Projeto Road Show Algarve

Millenium, e acompanhamento em Portugal (Braga, Aveiro, Porto, Coimbra, Leiria,

Santarém e Lisboa) e Espanha (Alicante e Madrid);
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2000: Acompanhamento e representagdo do Organismo em reunides de trabalho sobre
projetos de promocao para o Turismo de Interior e de Natureza (“Estrutura de Apoio a
Comercializag@o dos Produtos do Interior da Serra e Interacdo com o Setor Turistico” -
CEAL, “Valorizacao dos Produtos da Serra em Interacdo com o Turismo” - CEAL,
“Iniciativas de Promocdao do Mundo Rural Algarvio” - Globalgarve), assim como
projetos de promogdo para o Turismo Equestre;

Desde junho de 2000: Colaboracao com a Divisdo de Marketing, através da elaboragdo

de pareceres técnicos, e da concegdo, adaptacdo, execucdo e controle de medidas e
acOes desenvolvidas na drea do Marketing Turistico, Comunicacdo e Imagem (por
exemplo: merchandising Turismo do Algarve, estaciondrios (Turismo do Algarve,
Plano Regional de Turismo do Algarve, Pavilhdo do Arade, Algarve Convention
Bureau, Golf & Sports Bureau), conce¢do de imagem, producao gréafica e defini¢do de

plano de meios de eventos realizados pela RTA).

De 8 de abril de 1997 a 17 de marco de 1998 - Integracdo no Quadro de Pessoal, através

de Concurso Externo Geral de Ingresso para Técnico Auxiliar de Turismo de 2.* Classe,

exercendo fung¢des no Posto de Turismo de Santa Euldlia (classificagdo final de 17,49

valores).

De 1 de abril de 1996 a 1 de abril de 1997 - Prestacdo de servigo no Posto de Turismo de

Santa Euldlia, em Albufeira, em regime de Contrato de Trabalho a Termo Certo, por um

periodo de um ano, para desempenhar as seguintes fungdes correspondentes a categoria de

Técnico Auxiliar de Turismo de 2°* Classe (classificacao final de 18,12 valores):

Prestacdo de informagao turistica (hordrios, sugestao de roteiros, etc.) e distribuicao de

material promocional sobre o concelho de Albufeira e a regido do Algarve;
Atendimento geral dos turistas (reclamacdes, pedidos, sugestdes);

Todos os servicos administrativos inerentes a um Posto de Turismo;

Participagdo em agdes promocionais: Workshop no Hotel Sheraton Algarve

(Albufeira), Fatacil (Lagoa), Dia Mundial do Turismo (Aeroporto de Faro).

Experiéncias profissionais anteriores

De 3 de julho a 30 de setembro de 1995 - Foi convidada pela Escola Superior de Gestao,

Hotelaria e Turismo, da Universidade do Algarve para integrar a equipa responsavel pela
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realizacdo de Estudos de Mercado na drea de Marketing e Turismo, solicitados pela
Agéncia de Viagens Miltours, pela Regido de Turismo do Algarve e pela ANA

(Aeroportos e Navegacao Aérea).

De junho a setembro, de 1988 a 1991 - Trabalhou como Rececionista no Parque de
Campismo "Colina do Sol", em Sao Martinho do Porto, onde se familiarizou com os

servicos de Check-in/Check-out, Caixa, Cambios, Reservas e Telefones.

— Estagios curriculares

De 13 de junho a 30 de novembro de 1994 - Efetuou estdgio na Regido de Turismo do
Algarve, em Faro (Classificagdo final de 18 valores). Teve a oportunidade de se

familiarizar com os seguintes servicos:

— Expediente Geral e Arquivo;

— Rececao (no Edificio Sede e no Posto de Turismo de Faro);

— Secretariado;

— Contabilidade e Tesouraria;

— Produgao e Audio-Visuais;

— Gabinete de Imprensa;

— Centro de Documentag¢do e Informagao;

— Animacdo: acompanhamento do Festival Internacional de Musica e do Festival de
Folclore;

— Promocg¢do: acompanhamento e participacdo numa visita de atualiza¢do ao concelho de
Olhao, Dia Mundial do Turismo (Aeroporto de Faro), jantar de acompanhamento de
jornalistas (Albufeira), Festival de Gastronomia em Santarém (dia da RTA);

— Revista de Animacgao;

— Elaboragdo do Plano e Orcamento de 1995.

De 15 de junho a 30 de agosto de 1993 - Efetuou estdgio no Hotel Quinta do Lago (5%),

em Almancil (classificacdo final de 17 valores). Durante este periodo teve a oportunidade

de se familiarizar com os seguintes servicos:

— Departamento Financeiro;
— Departamento de Alojamento - Rece¢ao, Reservas e Telefones;

— Departamento Comercial - Vendas, Grupos e Relagdes Publicas.
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— Outras atividades profissionais

Desde 2008 - Formadora dos médulos “Estratégias de Marketing Turistico” e “Turismo —
Tendéncias de Desenvolvimento”, do Curso de “Graduagdo em Direcdo Hoteleira”,
ministrado pela Escola de Hotelaria e Turismo do Algarve, com a duracdo de 36 horas e 24

horas, respetivamente.

2009/10 e 2010/11 - Docente da disciplina semestral “Marketing Turistico II”, da

Licenciatura em Gestdo Turistica, no INUAF - Instituto Superior Dom Afonso III (Loulé).

— Outros trabalhos realizados

Anos letivos de 1992/1993 e de 1993/1994 - Foi representante do Curso Superior de
Turismo, no Conselho Pedagégico da Escola Superior de Gestdao, Hotelaria e Turismo, da

Universidade do Algarve.

Dezembro de 1993 - Realizou inquéritos para a empresa "Numero Real", sediada em

Lisboa.

Verao de 1992 - Realizou inquéritos no Aeroporto de Faro, para um estudo da

Universidade do Algarve, sobre o “Perfil do Turista que Visita o Algarve”.
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5. CONCLUSOES

A regido do Algarve dispde de potencialidades excecionais para que o turisSmo se assuma
como referéncia internacional em termos de qualidade. Com esse objetivo, para além do
lazer associado a permanéncia no Algarve, a regido tem promovido a emergéncia de uma
diversidade de novos produtos que exploram diversas vertentes, nomeadamente a

animacao turfstica.

Os eventos podem existir como produtos, sendo uma atragdo especifica de um destino, ou
como subprodutos, servindo de apoio para comercializar ou divulgar os principais produtos
turisticos. Analisados como produtos, os eventos podem constituir motivo de atracdo
turistica e ter vocacdo para produzir impacto na procura, assim como constituir uma
medida importante para o aumento da notoriedade nacional e internacional de um destino

turistico.

No Algarve, o produto predominantemente comercializado assenta no binémio sol/praia.
Uma focalizagido excessiva do setor neste tipo de produto conduziu, durante as dltimas
décadas, a uma massificacdo da procura turistica pela regido. Para além dos problemas
decorrentes desta massifica¢do o setor do turismo no Algarve confronta-se ainda com uma
elevada sazonalidade na procura. Assim, de forma a diferenciar e valorizar a regiao face a
destinos turisticos concorrentes, é necessdrio inovar permanentemente a oferta turistica

através de um conjunto de experiéncias crediveis, diversificadas e relevantes.

Foi com base nesta premissa, € uma vez que a realizacdo de eventos tem vindo a ser
considerada uma das mais importantes manifestacdes de turismo em Portugal e no mundo,
que se definiu, consolidou e divulgou um programa de valorizagdo turistica assente num
calenddrio anual de eventos que conjugava as diferentes vertentes de animacdo. O
programa ALLGARVE surgiu também porque o setor do turismo, nomeadamente os
grandes operadores internacionais, consideravam que o Algarve tinha pouco para oferecer
ao nivel de animagdo, e conseguiu, nos seus cinco anos de existéncia, congregar e realizar

os mais relevantes eventos de animacgado da regido.

Os objetivos do programa eram extremamente ambiciosos, mas o seu enfoque principal,
embora fosse importante reforcar a visibilidade e atracdo da regido e a captagdo de turistas,

era animar e dar mais conteido ao Algarve, criar ancoras diferenciadoras que afirmassem
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um destino que vai para além do sol e praia tradicional. E inegdvel a notoriedade que o
programa trouxe 4 regido que lhe deu o nome, permitindo um tipo de diferenciacio tnica
baseada na diversidade, inovagdo e qualidade, e contribuindo ainda para a imagem de

marca do destino.

O programa ALLGARVE nunca teve a pretensdo de mudar o nome ao destino turistico,
sempre foi apenas uma marca umbrella de um programa de eventos (comunicava-os em
conjunto em vez de isoladamente), uma submarca da marca Algarve, que remetia para a
regido (deixando claro que ndo se tratava de um erro ortografico), e que permitia dar a

conhecer uma nova vertente do Algarve: a vertente cultural e de animacao.

Em 2007, ano de arranque do programa, o Algarve estava a crescer turisticamente, mas
atualmente, dada a conjuntura econdémica adversa que nos ultimos anos afeta todos os
setores, a valorizacdo da oferta turistica e a estruturacdo dos produtos revestem-se de
particular importancia como elementos diferenciadores de qualquer destino turistico, pelo
que a ndo continuidade do programa podera ndo ter sido a melhor op¢do, mas também essa
foi uma decis@do muito centralizada, sem o envolvimento direto dos agentes publicos e

privados da regido.

A ERTA ainda é uma entidade com competéncias muito centradas no marketing, mas que
se pretende que evolua para uma entidade responsavel pela gestdo do destino, que assuma
cada vez mais o papel de entidade dinamizadora do desenvolvimento do destino turistico

atuando como catalisadora e facilitadora da atividade turistica.

Outra questdo pertinente é que importa sempre monitorizar e avaliar os impactos
resultantes deste tipo de projetos (que no caso envolveram investimentos bastante
avultados), assim como as estratégias de comunicagdo utilizadas. Tal avaliagdo foi

efetuada apenas no ultimo ano de vigéncia do programa, ou seja, na sua quinta edi¢ao.

Em 2011, e apesar de todas as limitagdes financeiras e alteracao de pressupostos iniciais da
candidatura do plano de comunicagdo, que ao longo da edicdo sofreu variadissimos ajustes,
considera-se que os objetivos propostos foram alcangados, tendo-se conseguido divulgar
de forma coerente e persistente o programa no seu todo, assim como dar destaque aos

eventos mais mediaticos.
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Nestes cinco anos de envolvimento direto com o programa, para além da aplicacdo dos
conhecimentos adquiridos na formacdo académica, surgiu também a oportunidade de
contactar diretamente com a realidade da atividade turistica. As diversas tarefas realizadas
permitiram desenvolver as capacidades de trabalho em equipa, melhorar as competéncias
de planeamento e organizacdo de trabalho, assim como o aperfeicoamento do sentido de
responsabilidade e a capacidade de iniciativa. A participagdo no programa ALLGARVE
constituiu sem duvida uma das experi€ncias mais enriquecedoras e de maior aprendizagem

no computo profissional da mestranda.
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UNIVERSIDADE DO ALGARVE
SERVICOS ACADEMICOS

CERTIDAO DE HABILITACOES

Aluno : 3130 - FILIPA INIES MATIAS DE SOUSA

Filiagdo : JOSE ANTONIO ZEFERINO TEODORO DE SOUSA
MARIA JOSE ROBALO MATIAS DE SOUSA

Data Nascimentio : 1972-01-02

BIN.® 1 9884423

Naturalidade : ALCOBACA

Curso : 1266 - GESTAO E DESENVOLVIMENTO EM TURISMO

Grau : Mestrado

CdDep  CdDis  Disciplina Nota  Extenso  Data Duracio

1266 1006 PLANEAMENTO E PROJECTO EM TURISMO 15 Quinze 2002-01-07  Semestral

1266 1001 ECONOMIA DO TURISMO 14 Catorze  2002-05-24  Semesiral

1266 1000 GESTAO DE SERVICOS EM TURISMO 13 Treze 2002-05-25  Semestral

1266 1003 GESTAO E ESTRATEGIA PARA AREAS 15 Quinze  2002-0527  Semestral
COSTEIRAS

1266 1602 POLITICA E ESTRATEGIA DE AREAS-DESTINO 13 Treze 2002-05-29  Semestral

1266 1004 ADMINISTRAGCAQ REGIONAL E LOCAL 12 Doze 2002-06-28  Semestral

1266 007 MARKETING DE AREAS-DESTINO 15 Quinze 2002-10-31  Semestral

1266 1009 METODOLOGIAS DE INVESTIGACAQ 13 Treze 2003-01-10  Semestral

1266 1008 TURISMO EM AREAS COSTEIRAS 14 Catorze  2003-01-16  Semesiral

1266 1005 AVALIAGCAO E GESTAQ DE PROJECTOS 13 Treze 2003-12-18  Semestral
TURISTICOS

Face aos respectivos registos, certifico que a aluna acima identificada, obteve aprovagio com as
classificagdes indicadas, nas disciplinas e datas referidas, ficando habilitada com a parte curricular do
curso indicado.

A presente certiddo vai por mim assinada e autenticada com o selo branco desta Universidade.

Faro, 21 de Junho de 2004
A Directora dos Servigos Académicos

\),Lm,%.

(JULIETA MATEUS)

Emolumentos ;43,00 €

Conferido : ; *

DAmMPUSs DA PENIA - ESTRADA DA PENHA - BODS - 139 FARCO - TELEFS. 289 BO3S61/66 - Fax: 289 806783
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~ Republica

Universidade do Algarve
Carta de Curso

Grau de Licenciada

Eu, __Eugénio Maria de Melo Alte da Veiga ----------x-nnrznmmzzzzcmnmreeeceeeee
Reitor da Universidade do Algarve, fago saber que: |
Filipa Inés Matias de SOUSQ ----=---=----msmemmmmoa e m e cmo oo
filha de _José Antdnio Zeferino Teodoro de SOuUSa -i-rnnmrrmmnmvecrzaranas
e de _Maria José Robalo Matias de SOUSQ -----====-zzmmm-cmnmmmmamsrmammmmcmaaea-
natural de _Alcobaga # Leiri@q —---- em-r-remrmmmmmmnom oo oo oot
tendo frequentado a _ Escola Superior de Gestdo, Hotelaria e Turismo
concluiu o curso de estudos superiores especializados em _ -
MATKEIING =---mmmmmmmee oo oo oot oo oo
em _ 22 de Fevereiro de 1996 - | tendo como habilitacdo precedente o
Curso de Bacharelato em TUFiSIO ~~--r---rmmmemormccommmacmeecaceacsn oo
pelo que, em conformidade com as disposices legais em vigor, lhe
mandei passar a presente, em que a declaro habilitada com o grau

de licenciada em _ Marketing -----se-mmmemmemmnenaceaa- S —
com a classificacdo de _caforze ---—------- valores.
N Universidade do 'Algarve, em 20 de Fevereiro de 1997
O Reitor,

=

2

=

O Ad{ninistrador,

e

) | "*i_‘-_\DW #2220,

!
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UNIVERSIDADE DO ALGARVE
SERVICOS ACADEMICOS

CERTIDAO DE HABILITACOES

Aluno......: 3130 -~ FILIPA INES MATIAS DE SOUSA
Filiac¢&o...: JOSE ANTONIO ZEFERINO TEODORO DE SOUSA
MARIA JOSE ROBALO MATIAS DE SOUSA

BI No......: 9884423
Naturalida.: ALCOBACA
CULrSO. ...z ESTUDOS SUPERIORES ESPECTALIZADOS EM MARKETING
Graud...e...2 DESE
Disciplinas Notas Exame Duracgio
01954 ESTRATEGIA E POLITICAS DE»GES AO 12 04-04-95 SEMESTRAL
07955 ( ART 10 04-04-95 SEMESTRAL
L. 555 14  31-03-95 SEMESTRAL
01965 MARKETING DE SERVICOS 15 24-01-96 SEMESTRAL
01966 PROJECTO , 14 12-09-95 SEMESTRAL
03898 METODOS DE INVESTIGI 11 _05-04-95 SEMESTRAL

ANAL.ISE DE MERCAD T
03899 PLANEAMENTO E-~BSTRA 13 22-02-96 SEMESTRAL
03900 POLITICA DE PRECO 12+ 13-02-96 SEMESTRAL
03901 POLITICA DE PROMOC. 16 . 18~07~95 SEMESTRAL
03902 SISTEMAS DE INF@RMAQA 15. 09-12-95 SEMESTRAL
03903 SIMULACAO EM MARKETTN .12 15-12-95 SEMESTRAL
03904 TURISMO E DESENVOLVIM. 14 01-08-95 SEMESTRAL |
03906 MARKETING TURISTICO ".:13  22-01-96 SEMESTRAL
03907 ECONOMIA DO TURISMO .14 02-02-96 SEMESTRAL

Certifico que face aos respectivos registos, o aluno acima identificado,

obteve aprovacio com as 013351f10a¢oes J.nd.lcadas, nas d.tsc.lpl.mas e datas
referidas. Tor L

L _resente val autenticada com o selo branco desta Universidade, e contém
1 folha(s).

Faro, 28/11/1996

‘A Directora dos Servicos Académicos

Lahra

Emolumentos: — &9 S00
JULIETA MATEUS)

Conferido..: Soraceut

10125/2-1 , , . | O

ESTRADA DA REMHA - - FAX (0B9}BOE7 83

CAMPLIS DA PENHA - 8000 FARQ - TELEFS. (080)803661/66




UNIVERSIDADE DO ALGARVE
SERVICOS ACADEMICOS

JULIETA DO NASCIMENTO MATEUS, Directora dos Servigos Acadé-

micos da Universidade do Algarve

Certifico que FILIPA INES MATIAS DE SOUSA r

natural de Alcobaga-—-— — '

filha de José Anténio Zeferino Teodoro de Sousa e de Maria José

-

Robalo Matias de Sousa .

e,
Dezeribro do

no de mil novecentos e

ta Universidade-

Faro, em 30 de-

A Directora dos Servigos

%&W(W/,r ,

( Julieta Mateus )

Em.Certidao:-30500
Em.Urgéncia:———5—-

Conferido:
MIM/

CAMPUS DA PENHA - ESTRADA DA PENHA - 8000 FARO - TELEFS. {089)BD3561/66 - FAX (089)8067 83




UNIVERSIDADE AUTONOMA DE LISBOA
«LUIS DE CAMOES Mod 41

U

~CERTIFICADO-

Em face dos arguivos desta Universidade, eu, Justino Mendes de
Almeida, Reitor da Universidade Autdnoma de Lisboa "Luis de Camdes"™,
certifico, para efeitos de: ¢ UufRPcolun
que F\L\Qﬁn TEMCS ST S i gouwcq
filho de Zodd gime~vio 2pfcrive TCouna da  Souia
e de papaia 308 Robelo nencesy  de SousA
portador do Bilhete de Identidade n® A&724UI3 -

4/ @’57 /94 pelo Arquivo de Identificacdo de L(<Pom
nascido em 0O /04 /32 / na freguesia de AL toGacns
concelho de Al waAcAa distrito de (¢iria

emitido em

residente em A/l (o(LACA : ,
esteve matriculado ’ no curso de  D\ru gD com a
ne §{H3430<¢ ———— no ano lectivo de 19%/e44 , tendo os Cursos

desta Universidade efeitos correspondentes ao grau de Licenciatura do
Ensino Fublico, nos termos do Decreto-Lei n® 16/94, de ZZ de
Janeiro,e do Despacho 123/MEC/86&6, de 21 de Junho, publicado no
Didrioc da Republica de 28 do mesmc més. '

UAL, 24 de OvTvdno de 1994.

1

Q o Rginpt.

s uomlelpes

clegagde o Caldas da Aainha
(Professor Dougorg Justino Mendes de Alme:.da)

D
Conf% {Becretaria)
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ENTIDALE
EQRMEEORA

ERTIFICADA

i

Urma Questdo de Atitude

CERTIFICADO DE FORMAGAO PROFISSIONAL

Certifica-se que Filipa Inés Matias de Sousa e Cunha, natural de Alcobaca,
nascida em 02/01/1972, fitular do n° de identificagdo 09884423, valido até
21/04/2016.

concluiu com aproveitamento o curso de Formagao Profissional

“Organizacdo de Seguranca: Evacuagdo em Caso de

Emergéncia”

em 10 de Maio de 2013 com a duragéo de 4 horas.

Fare, 10 de Julho de 2013,

O Responsavel pela Entidade Formadora

{Nuno Pago)

Certificado N.° 0524/2013 de acordo com o modelo publicado na Portaria n.¢ 474/2010
de & de Jutho.




L DIRECAC-GERAL DA QUALIFICAGAD
S DOS TRAES: RADORES B FUNCOES PUBLICAE

CERTIFICADRO

Certifico que
FILIPA INES MATIAS DE SOUSA E CUNHA
frequentou o curso
SIADAP |
realizado de 6 a 8 de Maio de 2013
num total de 21 horas.

Lisboa, 8 de Maio de 2013

, ,( |
- {
Sandra Sant' Ana

Subdiretora-Geral

REGISTO N*218087

Rua Fifpe Folque, 44. 1069-123 Lisboa - Porluggal | Telsf (+351) 27 445 53 00 | NIPC: 000.084 878




turismo do al

CERTIFICADO DE PARTICIPACAO

Certifica-se que Filipa Inés Matias de Sousa e Cunha, afeta 4 CIMA participou
na acdo de sensibilizagdo “SGQ - sensibilizacde para gestores de
processos/procedimentos”, que decorreu no dia 13 de setembro de 2012, no
auditério do FEdificio Sede do Turismo do Algarve, organizado pela equipa

muitidisciplinar de Gestdo da Qualidade.

Faro, aos 11 de Dezembro de 2012

0 P_;eg?nte, Em substituigan dg Presidente
z‘/_ "‘.._--..-
e

.~ Desidério da Silva




rismao do s

CERTIFICADO DE PARTICIPACAO

Certifica-se que Filipa Inés Matias de Sousa e Cunha, afeta a CIMA, participou
na acdo de sensibilizagdo “SGQ - sensibilizacdo para auditores internos”, que
decorreu no dia 11 de setembro de 2012, no auditério do Edificio Sede do Turismo

do Algarve, organizado pela equipa multidisciplinar de Gest3o da Qualidade.

Faro, aos 11 de Dezembro de 2012

AN

O-'?resiente,




; EMTIE AE
FORMADORA

WERTIFICADA

Uma Quest3o de Atitude

CERTIFICADO DE FORMAGAO PROFISSIONAL

Certifica-se que Filipa Inés Matias de Sousa e Cunha, natural de Alcobaga,
nascida em 02/01/1972, titular do n° de identificacdo 9884423, valido até

21/04/2016, concluiu com aproveitamento o curso de Formagao Profissional
“Principios sobre Seguranga e Satide no Trabalho”

em 19 de Setembro de 2012, com a duragio de 7 horas.

Faro, 29 de Outubro de 2012.

O Responsavel pela Entidade Formadora

Certificado N.° 1034/2012 de acordo com o modelo publicado na Portaria n.° 474/2010
de 8 de Jutho.



.m_wﬁw—clm e 010¢ @wu Ohmwﬁuwﬂ.—o @—U [C® JOH.HOU@,T
onb ‘sezoq 4 op oede.mp  woo ‘oorsEy - Sunodjreyy eipay
[e100g op os.no ou nodonred esnog op senep sauj edipig onb

JEDTJILISO Ol 9382 Jod oA ‘001301002 1 Suneyrey ‘Sunsou
i . VS "00189] 1. SUDINIEI “oul 1V




MINISTERIO DO TRABALHO E DA SOLIDARIEDADE SOCIAL

%.Aé INSTITUTO DO EMPREGO E FORMACAC PROFISSIONAL

SISTEMA NACIONAL DE CERTIFICACAO PROFISSIONAL

CERTIFICADO DE APTIDAO PROFISSIONAL

[Decreto-lei 2.2 95/92, de 23 de Maio e Decreto-Regulamentar n2 68/%94, de 26 de Novembro}

Certifica-se que FILIPA INES MATIAS DE SOUSA nascida em 1972.01.02, natural de
Alcobaga, portadora de Bilhete de Identidade n® 9884423 emitido pelo Arquivo de Identificagéo
de Lisboa, em 2005.04.29, possui, desde 2007‘.12.19, competéncias pedagSgicas para exercer
a profisséo de FORMADOR (M/F), conforme as que s3o definidas no tespectivo perfil
profissional.

- ®
€
IEFP
instituto do Emprego e Formacdo Profissional, entidade certificadora competente ao abngo

Decretos Regulamentares 66/94, de 18 de Novernbro e 26/97 de 18 de Junho.
Faro, 19 de Dezembro de 2007

' O Delegado Regional

(rto Melo)

Certificado n° EDF 463328/2007 DG~ Vlido até 2012:12.19

MOD, JEP 9829 270
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CERTIFICADO DE FREQUENCIA DE FORMAGAO
PROFISSIONAL

(Dec. Reg. n® 35/2002)

~ A B.L.eQ. — Consultores de Engenharia e Gestdo Industrial, Lda., sita na Rua
Mario Castelhano N° 42 — E1/E2, Queluz de Baixo, 2730-120 Barcarena, pessoa
colectiva n°. 504105337,

Certifica que

FILIPA INES MATIAS DE SOUSA

natural de Alcobaga nascida a 02/01/1972, nacionalidade Portuguesa, sexo
Feminino, portadora do documento de identificacdo B.I. n®. 9884423, emitido -
pelo Arg. Ident. de Lisboa em 29/04/2005 frequentou a 25 e 26 de Setembro e
13 e 14 de Novembro de 2007, com a duracdo total de 28 horas, o Curso de
Formacdo Profissional

AUDITORIAS DA QUALIDADE
Queluz de Baixo, 31 de Dezembro de 2008

O Responsavel pela Entidade Formadora

B. L e Q. - Consultores de
Engenharia?@g@k{w&l‘ Lda.

réhcia

Certificado NO. 241/2008

ImpR07.07 12/2008
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CERTIFICADO DE FREQUENCIA DE FORMACAO
PROFISSIONAL

(Dec. Reg. n° 35/2002)

A B.I.eQ. — Consultores de Engenharia e Gestdo Industrial, Lda., sita na Rua
Mario Castelhano N° 42 — E1/E2, Queluz de Baixo, 2730-120 Barcarena, pessoa
colectiva n°, 504105337,

Certifica que

FILIPA INES MATIAS DE SOUSA

natural de Alcobaca nascida a 02/01/1972, nacionalidade Portuguesa, sexo
Feminino, portadora do documento de identificagdo B.I. n°. 9884423, emitido
peio Arg. Ident. de Lisboa em 29/04/2005 frequentou de 8 de Abril a 15 de
Novembro de 2007, com a duragao total de 119 horas, o Curso de Formag&o
Profissional .

ELABORACAO DA DOCUMENTACAO DO SGQ
Queluz de Baixo, 31 de Dezembro- de 2008

O Responsavel pela Entidade Formadora
B. L e . ~ Consultores de

Engen‘lm"?/é ﬁ?@cm nal e

Certificado N°, 231/2008

ImpRQ7.07 12/2008
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CERTIFICADO DE FREQUENCIA DE FORMACAO
PROFISSIONAL

(Dec. Reg. n° 35/2002)

A B.L.eQ. - Consultores de Engenharia e Gestdo Industrial, Lda., sita na Rua
Mario Castelhano N° 42 — E1/E2, Queluz de Baixo, 2730-120 Barcarena pessoa
colectiva n®, 504105337,

Certifica que

FILIPA INES MATIAS DE SOUSA

natural de Alcobaga nascida a 02/01/1972, nacionalidade Portuguesa, sexo
Feminino, portadora do documento de identificacio B.I. n°. 9884423, emitido
pelo Arg. Ident. de Lisboa em 29/04/2005 frequentou a 10 e 11 de Abril de
2007, com a duraggo total de 14 horas, o Curso de Formagdo Profissional

GESTAO DA QUALIDADE

Queluz de Baixo, 31 de Dezembrb. de 2008

O Responsavel pela Entidade Formadora -
B. L e §. - Consultores de

Engemhmﬁfée%ig@gfﬁa;, Lda.

Certificado N©, 219/2008

ImpRQO7.07 12/2008
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CERTIFICADO DE FREQUENCIA DE FORMACAO
PROFISSIONAL

(Dec. Reg. n® 35/2002)

A B.I.eQ. — Consultores de Engenharia e Gestdo Industrial, Lda., sita na Rua
Mario Castelhano N°© 42 — E1/E2, Queluz de Baixo, 2730-120 Barcarena, pessoa
colectiva n®. 504105337,

Certifica que

FILIPA INES MATIAS DE SOUSA

natural de Alcobaga nascida a 02/01/1972, nacionalidade Portuguesa, sexo
Feminino, portadora do documento de identificacao B.I. n®. 9884423, emitido
pelo Arg. Ident. de Lisboa em 29/04/2005 frequentou a 20 e 21 de Marco de
2007, com a duragado total de 14 horas, o Curso de Formacao Profissional

GESTAO DE PROCESSOS

Queluz de Baixo, 31 de Dezemb'ro de 2008

O Responsavel pela Entidade Formadora
B.1.eQ : Consult,eres de

Engenh an-?fg»{_ ? @%ﬂ-&q

Certificado NO. 207/2008

ImpRO7.07 12/2008
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CERTIFICADO DE FREQUENCIA DE FORMACAO
PROFISSIONAL

(Dec. Reg. n® 35/2002)

A B.I.eQ. — Consultores de Engenharia e Gestao Industrial, Lda., sita na Rua
Mario Castelhano N° 42 — E1/E2, Queluz de Baixo, 2730-120 Barcarena, pessoa
colectiva n°. 504105337,

- Certifica que

FILIPA INES MATIAS DE SOUSA

natural de Alcobaca nascida a 02/01/1972, nacionalidade Portuguesa, sexo
Feminino, portadora do documento de identificacdo B.I. n°. 9884423, emitido
pelo Arg. Ident. de Lisboa em 29/04/2005 frequentou a 8 de Margo de 2007,
com a duragdo total de 7 horas, o Curso de Formacio Profissional

ELABORAGAO DO PLANEAMENTO DETALHADO
DO PROGRAMA E SUA APROVAGAO

Queluz de Baixo, 31 de Dezembro de 2008

O Responsavel pé!a Entidade Formadora

B.lLe %Consuitores de

Engenhari
rencia

~ Certificado N°. 195/2008

ImpRO7.07 12/2008
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CERTIFICADO DE FREQUENCIA DE FORMACAO
PROFISSIONAL

(Dec. Reg. n® 35/2002)

A B.LeQ. - Consultores de Engenharia e Gestdo Industrial, Lda., sita na Rua
Mario Castelhano N°© 42 ~ E1/E2, Queluz de Baixo, 2730-120 Barcarena, pessoa
colectiva n9. 504105337,

Certifica que

FILIPA INES MATIAS DE SOUSA

natural de Alcobaga nascida a 02/01/1972, nacionalidade Portuguesa, sexo
'Feminino, portadora do documento de identificacdo B.I. n°. 9884423, emitido
pelo Arg. Ident. de Lisboa em 29/04/2005 frequentou a 27 de Fevereiro de
2007, com a duragao total de 7 horas, o Curso de Formac&o Profissional

APRESENTACAO DO PROGRAMA E
EXECUCAO DO DIAGNOSTICO

Queluz de Baixo, 31 de Dezembro de 2008

0O Responsévél pela Entidade Formadora

B.lLeq, - Consultores de
Engenhariif O Rty Lda.

Certificado N°. 183/2008

ImpR07.07 12/2008



G (NSTITUTO NACIONAL |
aiq DE ADMINISTRACAO

S Certn"co que o L
FILIPA INES MATIAS DE SOUSA
3 O frequentouosemmarlo B |
S _-O CONSELHO DE COORD DA AVAL DO DESEMP - |
| FUNCIONAMENTO E REGULAMENTO
 realizado a25 de Julho de 2006 f- |
| num total de 8 horas

- Oeiras, 25de Julho de 2006

| O Vice-Presidente

ow

e Amilcar Arantes. -

S REGrsrombi 15&16 ERDE

" lnstltuto Necnon’:l de Admmlstrac,ao [ Paléczo dos Matques@s de Pombal, 2784- 540 Oairas, Portugal N L



Grande Area Metropolitana de Algarve

CERTIFICADO DE FREQUENCIA DE
FORMACAO PROFISSIONAL

(Dec. Reg. N.° 35/2002, de 23 de Abril)

GRANDE AREA METROPOLITANA DO ALGARVE

- Entidade Acreditada pela CEFA -
Rua General Humberto Delgado, n.° 20 — 8000-355 Faro

NIPC: 502 971 096

Certifica-se que Filipa Inés Matias de Sousa, natural de Aicobaca, nascida a
1/2/1972, nacionalidade Portuguesa, sexo feminino, portadora do Bilhete
de lIdentidade n.° 9884423, emitido em Lisboa, em 4/14/2000,
frequentou de 22 a 23 de Setembro de 2005, com a duracdo total de 14

horas, o Curso de Formacéo Profissional

“Gestao de Tempo”
Faro, 23 de Setembro de 2005

O Presidente da Junta Metropolitana

L]

P e

José Macario Correia

Certificado n.° 320/2005

UNIAO EUROPEIA
FUNDO SOCIAL EUROPEY
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GESTAO DE PROJECTOS E EQUIPAS DE TRABALHO PARA
PROFISSIONAIS DE TURISMO- 12 ACCAO

PLANO DE ACGCAO

MODULOS

FORMADOR

CARGA HORARIA

Sessao de Abertura e Inicio &
Dinamica de Grupo

Cidalia Rodrigues

1 hora Tebrica
Nao se Aplica

Gestéo de Projectos e Equipas de
Trabalho para Profissionais de

Fernando Cardoso

40 horas Teoricas

Turismo
Sessdo de avaliacéo Global da Cidalia Rodrigues 1 hora Tebrica
Accao N&o se Aplica

Faro, 30 de Setembro de 2002

Formacéo co-financiada

Unido Europeia Estado Portugués

Fundo Social Europeu

£

PR Algarve




Ministério da Economia -
Secretaria de Estado do Turismo

ﬂinFtur

Instituto de Formacgao Turistica

Certificado

O 1Instituto de Formagdo Turistica certifica
que:

Filipa Inés Matias de Sousa

Frequentou, a accdo de formacio O Marketing no Sector do
Turismo, redlizada em Lisboa, no Altis Park Hotel de 25 a 26
de Julho.

A ﬁCG&'Q teve uma carga hordria total de 16 horas, tendo
sido thinistrada pélo formador Dr. Miguel Matos Chaves.

Lisboa, 26 de Julho de 2002

" O Presidente do Conselho de Administracdo

T
H‘im Moura)

19754




CERTIFICATE OF ATTENDANCE

Intensive English Programme for Postgraduates

Granted by

FACULTY OF ECONOMICS

University of Algarve

G

Dean of Faculty® !
Prof. Doutor Efigénio da Luz Rebelo

" Faro, 11 January 2002




CERTIFICADO DE FREQUENCIA DE
FORMACAO PROFISSIONAL

{Dec. Reg. N.° 35/2002, de 23 de Abril)

Grande Area Metropolitana de Algarve §

GRANDE AREA METROPOLITANA DO ALGARVE

- Entidade Acreditada pefo CEFA -
Rua General Humberto Delgado, n.c 20 — 8000-355 Faro

NIPC: 502 971 096

Certifica-se que Filipa inés Matias de Sousa, naturai de Alcobaca, nascida a
1/2/1972, nacionalidade Portuguesa, sexo feminino, portadora do Bilhete
de Identidade n.° 9884423, emitido em Lisboa, em 4/14/2000,
frequentou de 22 a 23 de Setembro de 2005, com a duracdo total de 14
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horas, o Curso de Formacéo Profissional
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“Gestao de Tempo”

Wit pal gor g 30

Faro, 23 de Setembro de 2005

O Presidente da Junta Metropolitana
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CERTIFICADO

A Comissdo de Coordenagio da Regifio do Algarve certifica que Filipa Inés Mutias
de Sousa frequentou, de 98.07.13 a 98.07.17 num total de 30 horas, o curso sobre
PROCESSADOR DE TEXTO WORD 97 — NIVEL 2, realizado com o apoio do
PROFAP - Programa Integrado de Formagéo para a Modernizagio da Administfagﬁo
Piblica, conforme consta do processo do respectivo curso, arquivado nesta Comissdo

de Coordenagio Regional.

Faro, aos 16 de Novembro de 1998

O reside/?te d%iss%

rof. Doutor Jofio P. Guerreiro




SECRETARIA DE £STADO &P DA JUVENTUDE

SERVICO REGIONAL DE FARO

CERTIFICADO
DE PARTICIPACAO

Certifica-se que _FILIPA INES MATIAS DE SOUSA

frequentou o curso da area _ VIDED
Nivel INICIACAD

quedecorreude __18 /- 11 [/ 93 q_18 / 12 /95 ,com

a duracdo de __ 40 horas, tendo obtido a classificagdo de

Apto.

O Formador

(DIRECTOR REGIONAL }
Data 93/ 12 7 22 Data 93 /12 7 22




Ling Ueultura

INSTITUTO DE LINGUAS DE SANTAREM, LDA.

Rua Capelo e fvens, 107~ 1.2 + Apt. 37 - 2001 Santarém Codex - Portugal
Telefone / Fax; {043) 26298

DECLARAGAOD

LINGUACULTURA - Instituto de Linguas de Santarém, Lda. declara para efeitos de
Curriculum que a aluna FILIPA INES MATTAS DE SOUSA, esteve matriculada neste

Instituto de linguas no ano lective de 1920/91 onde frequentou o 12 ano de Alemdo.

INSTITUTOS DE LINGUAS EM:

» SANTAREM: Largo P.s Francisco Nunes da Sitva — Telef, — 24 981 — 2000 Santaeém » TOMAR: Rya Dr. Jeaquim Jacinto, 130 — Tefef. 31 31 39 — 2300 Tomar

+ ABRANTES: Largo de Sanlo Anténio, 6 - 1.9 Esg, — Telef. 27 07/ — 2200 Abrantes « TORAFES NOVAS: Rua de Valverde, 1 — Telef, 21 733 — 2359 Toires Novas
+ LEIRIA: Rua Jofo de Deus, 32 - 3.2 — Tele!, 35 682 ~~ 2406 Leiria

« V. N. OUREM: Pracela Prof. Antdnio de Uliveira - Telef. 43 459 — 2490 Viza Nova de Qurém
ANEXOS: ALCANENA, ALMEIRIM, BOMBARRAL, CALDAS, CARTAXO, FATIMA, MARINHA, TOMAR € TRAMAGAL.

Gontritkinte N2 500 710 660 - Gapital Social 5.000 contos - Sociegade por Quotas - Matricuta na Conservaldria do Registo Comercial de Santarém n.2 1044
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Certificado

Certifica-se que ﬂgﬁ\ de Sousa e Cunhav , participou no

seminario “Estratégias que marcam’, realizado na Escola Superior de Gestdo, Hotelaria e Turismo da

Universidade do Algarve, no dia 10 de Abril de 2013.

Diretor da ESGHT

{ Francisco Serra)

) UAlg EseHr

UNIVERSIDADE DO ALGARVE
LEC0LA SUPERIDS DT LLATAD. IHOTE AR € TURISRG

S

S e e S T S TR R




Conhecimento e Criatividade” que se_‘reaiiz‘i)hUﬁ’n'é dza 7 de Outubro de 2011,
em Faro, numa organizacdo conjunta da rede "E'riterprise Europe Network,

da CCDR Algarve e da Comissdo Europeia.

¥

- SEMANA Z . TsHadE P L&
EDE Comissio Europela - HLARGEH P 3
A Emptesae!ndmtz & EL "'\” Cigizame PORTUGAL zfg abam

DAS PaE




02, , -
Cerfifica-se que ﬂfwﬂq //AQ%Q participou no debate organizado pelo Turismo do Algarve

sobre «Novas perspectivas para o Algarve - Turismo de Nichos».

Faro, 26 de Maio de 2011

Anténio Ventura Pina
Presidente

UAISMO D2
PORTUGAL

algarve
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Certifica-se que , b)) participou no debate organizado pela Entidade

Regional de Turismo do Algarve sobre «Nova legislacio turistica (animacéao turistica, RJET e alojamento local)».

Faro, 25 de Fevereiro de 2010

Nuno Aires
{(Presidente)




CERTIFICADO

Cefﬂfco“se que

participou no Semindario “Pormenores dos Mass Media”,
organizado pela turma do Curso Técnico Comunicagdo,
Marketing, Relacdes PUblicas e Publicidade da EPAALG,

o qual decorreu no dia 25 de Fevereiro de 2010 no Auditério
do Crédito Agricola de Sdo Bartolomeu de Messines.




SONGRESED NATGIONAL

fw}mmw ﬁ m%

CERTIFICADGC

A ASSOCIACAO PORTUGUESA DAS AGENCIAS DE VIAGENS E TURISMO, CERTIFICA QUE

Filipa de Sousa

PARTICIPOU NO XXXV CONGRESSO NACIONAL DA APAVT

VILAMOURA, 2% DE NOVEMBRO DE 2008




CERTIFICADO DE PARTICIPACAC

Certifica-se que %71 7PA gE  SsH participou no debate organizado
pela Entidade Regional de Turismo do Algarve sobre «O que vale o mercado interno para o Algarve».

Faro, 29 de Junho de 2009

e

WO
—~
wd

Anténjo Ventura Pina

=2

(Presidente)

TURISMO DE

PORTUGAL MM/RQ al garve



Philip Kotler
Seppo Rainisto | Cathy Parker
Fernando Perna | Maria Joao Custodio

Certifica-se que Filipa Sousa
participou na Conferéncia Internacional de Marketing Places
que teve lugar em Portimao no dia 24 de Junho de 2009.

_ Manuel da Lu
@ Presidente da Camara Municipal de Portimd

Hotel Oficial -~~~ % parcairo Media -

MerDiEN - B
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CERTIFICADO DE PARTICIPACAG

. <20 , .
Certifica-se que 3@45& %OJ(M fe participou no debate organizado

pela Entidade Regional de Turismo do Algarve scbre «Projectos PIN e investimentos estruturantes no

Algarvey.

Faro, 27 de Marco de 2009

Antonio Ventura Pina
(Presidente)

TURIRMD DE
PORTUGAL M .

algarve




CERTIFICADO DE PARTICIPACAO

Y ’ -
Certifica-se que \E&ﬁ v (0 (/Mm% R participou no debate organizado pela

Entidade Regional de Turismo do Algarve sobre «Turismo do Algarve —balanco e perspectivasy.

Faro, 27 de Fevereiro de 2009

>

Antonio Ventura Pina
(Presidente)

TURISMO DE &,
PORTUGAL &

..U;«;;/e\\/m.m.\n

o

algarve
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CERTIFICADO DE
\\\\J.
Sy | N | |

\SQ_ ﬂ/%\d . b&\‘ _participou no debale organizado pela

Regigo de Turismo do Algarve sobre «Nove regime juridico dos empreendimentos turisticoss.

Certifica-se que

Faro, 14 de Qutubro de 2008

A
._._%. !

Antonio Ventura Pina
(Fresidente )

TURD

PORTUGAL Mw

algarve
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CERTIFICADO DE PARTICIPACAO

»\J

Certifica-se que

M Twﬁﬂ 17 r\y@ﬁﬁa%ﬁ participou no debate organizado pela
Regido de Turismo do Algarve sobre « Turismo Residencial».

Faro, 20 de Junho de 2008

%

~

Anténio Ventura Pina
(Presidente)

TURISIHO DE
PORTUGAL ¢

G

algarve




CERTIFICADO DE PARTICIPACAO

\\Jy 5
Cerlifica-se que vﬁ@ e @M\H 147 participou no debate “O novo paradigma

[

dos nlcleos de desenvolvimento turistico”, organizado pela Regido
realizado em Faro, no dia 18 de Abril de 2008.

O Presidente da RTA

Antonio Ventura Pina

de Turismo do Algarve,

TURIBIMO DE

PORTUGAL

oy
o

algarve




encontro nacional de comunicagéo autarquica

Certifica-se que Filipa Inés Matias de Sousa, participou no
A - Encontro de Comunicacao Autarquica, que se realizou
nos dias 28 e 29 de Novembro em Portimaoc, sob o tema Marcas

Cidade.

Portimao, 29 de Novembro de 2007.

O Presidente da Camara Municipal de Portimao

Manuel Antdnio da Luz




rANh.Nm\u& &m /%9\&&

Frequentou o workshop “Protocolo em Eventos” no dia 20 de Maio,

integrado no programa de workshops desenvolyvido no dmbito da PortugalEventos 2005.

|

ﬁﬁ.g x:ﬁmﬁwo.%maams @3.,8
-y
. e
Direttor Geral

FIL - PARQUE DAS NACOES @ ECOREXFEIRAS

{RAS DE QUALIDADE




Mm\m\u& K& /%ug&&

Frequentou o workshop “0s Eventos Enquanto Formadores da Imagem de Marca” no dia 20 de

Maio, integrado no programa de workshops ﬁmmmm@a?am no ambito da PortugalEventos 2005.

|
|
|

Eng.° \@a&ﬁm‘umaax& Brito

i

A

Director {Geral

FIL - PARQUE DAS NACOES
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Frequentou o workshop “A Gestdo de (rise em Eventos” no dia 20 de Maio,

integrado no programa de workshops mmmmmé?aa no ambito da PortugalEventos 2005.
|
M
ﬂ

Eng.° \@3&@8%@3:& Brito
"\.\\ i
- S’ i
o_mmﬂo%ma_
i

FIL - PARQUE DAS NACOES C 4 ECOREXFEIRAS

FEIRAS D QU ALIDADE




M@.\m\g& &w /% ousa

Frequentou o workshop “Gestdo de Fornecedores” no dia 20 de Maio,

integrado no programa de workshops mmmmg@%&o no ambito da PortugalEventos 2005.

|

1Y

Eng.° Antonip-Manuel Brito

Director m_ma_

i

FIL - PARQUE DAS NACOES & ECOREXFE!

IRAS DE QUALI

RA

AaDE




Certificado
Certifica-se que

Filipa Sousa

participou no
IV CoNGRESSO PAANRET ( ASSOCIACAO NACIONAL DAS REGIOES DE TURISHO )
reafizado no Corto nos dias 20, 21 e 22 de Abril de 2001

®Porto, Abrif 2001 O @Presidente
da ANRET

%*\

Paulp Neves




INTOURISME TRAINING WORKSHOP
Assisy, 9-12 February 2000

_..u;m,.\..\t_w..
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AYVTTA

COHSO?.IIO

CONSIGLIO NAZICN AL

DELLE RICTERCHE
This is to certify that e

ENTE PER LE NUOVE
FLONOLOGIE, LENERGIA
E L AMBIENTE

BNIVERSITA DELEA
Thatan

Ielpa Sousa -
(INFOTUR) o

ISMES

TELECOMITALIY
Hoppe TT/R2F1082 00 i
attended the

Business Lessons

of the

' louriSME Training Workshop

Andrea Nicolai
Mauro Giorgetti

CONSORZIO CIVITA

CONSORZIO CIVITA

Sede egale -

P zza Venczia, 11 - 00187 Roma - Tel. +39/0669205G1 - Fax +39/0669920563
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Instituto Nacional de Formacao Turistica

Ministério da Economia
Secretaria de Estado do Turismo

Certifica-se que:

Filipa Inés Matias de Sousa

participou no Semindrio “A  Requalifieacdo dos Recursos
Humanos no Sector de Turismo™ promovido pelo INFT, no ambito
da Bolsa de Turismo de Lisboa, que se realizou no Centro de
Congressos da Feira Internacional de Lisboa no dia 21 de Janeiro de

2000.

Lisboa, 21 de Janeiro de 2000

O Director

.

Snbdthe il AY

b idridadat

il
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Ministério da Economia

Secretario de £stado p i @ ! { J
da Turismo e _‘J

TSN

DECLARACAO

Para os devidos efeitos declara-se que Filipa Inés de Sousa esteve presente no Seminsario
Técnico *“Trés vertentes do Turismo Portuguds”, organizado pela Direceiio-Geral do Turismo
na FIL., em 20 de Janeiro de 2000,

A Chefe de Divisio

(eaze CusastlaBoned

Teresa Queiroz de Barros




UNIVERSIDADE DO ALGARVE
ESCOLA SUPERIOR DE GESTAQ, HOTELARIA E TURISMO

DECLARACAO

Para os devidos efeitos se declara que a Filipa Inés Sousa, enquanto aluna do
Curso Superior de Turismo da Escola Superior de Gestdo, Hotelaria e Turismo
da Universidade do Algarve, participou nos semindrios indicados em anexo,

conforme consta dos registos desta instituigdo.

Faro, 15 de;lFé erclmﬂde 2000

‘.
H

¢! selh,o Directivo,

<

(Equip. Prof!; .Ad_luntaf‘ ldﬂhg Guerreiro)




SEMINARIOQOS:

“Marketing de Destinos Turisticos”
Oradores: Varios (ver programa em anexo)
Data: 23 e 24 de Maio de 1996 ‘

“Trabalho de Campo”

(Seminario integrado na Disciplina (do CESE) de Métodos de Investigagdo nas
QOrganizagdes e Analise de Mercado)

Orador:

Data: 16 de Marco de 1995

“Gestdo dos Recursos Humanos”

Orador: Dr. Vitor Toricas (Consultor de Recursos Humanos e Docente na
Universidade Internacional e no Instituto Supericr de Gestdo de Lisboa)

Data: 10 de Setembro de 1993

“Financ¢as para nao Financeiros”

QOradora: Dr.2 Fernanda Matias (Directora Financeira do Ourapraia Hotéis S.A. e
Docente da Universidade do Algarve)

Data: 18 de Junho de 1993

“Avaliacdo do Servico dos Empreendimentos Turisticos”
Oradores: Varios {(ver programa em anexo)
Data: 11 de Maio de 1993

“Analise do Cliente”

QOrador: Prof. Duane Davis (Departamento de Marketing da Universidade Central
da Flérida)

Data: 7 de Maio de 1993

*Q Algarve nos anos 90"

QOradores: Sr. Cabrita Neto (Governador Civil de Faro)
Eng.® David Assoreira (Presidente da C.C.R.A.)
Sr. Elidérico Viegas (Presidente da A.H.P.)

Data: 13 de Janeiro de 1993

ik kr Aam e s s ek et

r




“Turismo em Portugal”
Orador: Dr. Alexandre Relvas (Secretéario de Estado do Turismo)
Data: 1993

“Sistemas de Incentivos para o Turismo”
Orador: Dr. Casteldo Costa {Presidente do Fundo de Turismo)
Data: 1993

“A Estrutura da Indastria Hoteleira Portuguesa: Passado, Presente,
Futuro” | '

Orador: Dr. Anténio 54 e Dr. Joaquim Ramalho (Horwath Consuiting)

Data: 1993

“Precos no Mercado Turistico”
Orador: Dr. Jodo Albino da Silva
Data: 1992

“Marketing in the 90's”

Orador: Prof. Gordon Paul {(University of Central Florida - Department of
Marketing)

Data: 15 de Dezembro de 1992

“Orlando: a Tourist Destination”

Orador: Prof. Gordon Paul (University of Central Florida - Department of
Marketing)

Data: 16 de Junho de 1992

“Turismo e Ambiente”
Orador: Arq.° Nuno Lecoq (Director da Reserva Natural de Castro Marim)
Data: 29 de Maio de 1992

“Historia Local e Patriménio Cultural”
Orador: Dr. Cldudio Torres (Campo Arqueoldgico de Mértola)
Data: 20 de Maio de 1992

——

“New Russia in search of it's identity” UNTYVERSIDADE
Orador: Sr. Guennadi Guerassinov (Embaixador da Russia)
Data: 8 de Maio de 1992




“Centro de Documentac¢do e Informacédo: Instrumento para a Investigacio
Cientifica”

Oradora: Dra. Elisa Almeida (Chefe do C.D.1. do Instituto de Promocgdo Turistica)
Data: 29 de Abril de 1992

"0 Time-~Share na Oferta Turistica do Algarve” ‘

Orador: Dr. Sérgio Palma Brito (Director da RCI Portugal)

Data: 24 de Abrii de 1992

“pPatrimoénio Construido e Turismo”
Orador: Arg.© Fernando Pinto (Direccdo Geral dos Monumentos do Sut)
Data: 1 de Abril de 1952

"0 Desenvolvimento Rural Integrado na Serra do Caldeirdo”
Orador: Dr. Alberto de Melo (Associacdo In Loco)
Data: 18 de Margo de 1992

“A Regido de Turismo do Algarve no Contexto dos Destinos Turisticos
Europeus”

Orador: Sr. Hordcio Cavaco Guerreiro (Presidente da R.T.A.)

Data: 13 de Margo de 1592

“Levantamento e Reabilitagdo de um Espaco Urbano na Periferia de
Lisboa”™
Oradores: Dra. Lufsa Nora
Dr. Manuel Vilaverde
Data: 24 de Janeiro de 1992
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turismo do algarves s

DESPACHO
DESP_008_2010_PRE

ASSUNTO: DESIGNAGCAO DE CHEFIAS — AFECTACAO DE PESSOAL NAS EQUIPAS
MULTIDISCIPLINARES DO TURISMO DO ALGARVE

Na sequéncia da publicacdo do Decreto-Lei n.¢ 305/2009, de 23 de Outubro, foram
aprovados o Regulamento de Organizacdo do Servicos do Turismo do Algarve, publicado
no Didrio da Republica, 2.2 série, n.0 74, de 16 de Abril de 2010, através do aviso n.©
7668/2010 e ainda a Estrutura Matricial dos Servicos, publicado no Diario da Republica,
2.8 série, n.0 97, de 19 de Maio de 2010, através do aviso n.® 9856/2010.

Considerando o disposto no n.¢ 3 do art.0 12,9 do Decreto-Lei n.® 305/2009, conjugado
eom o art.© 10.°9 do Regulamento de Organizagdo do Servigos do Turisma do Algarve,
proponho a Direcgdo a seguinte designagdo de Chefes de Equipas Multidisciplinares e
respectivo estatuto remuneratdrio, com produgdo de efeitos a partir de 1 de Junho de
2010:

- Gabinete de Relactes Externas, Equipa Multidisciplinar: Assis Manuel Severino Coetho,
técnico superior, com ¢ estatuto remuneratério equiparade a chefe de divisao municipal;

- Gabinete de Apocio ao Programa Allgarve, Eguipa Multidisciplinar: Augusto Bessa Pinto
de Miranda, docente de nomeagio definitiva da Escola Secundaria Jodc de Deus,
requisitado para o efeito, mantendo a remuneragdo correspondente ao lugar de origem;

- Equipa Multidisciplinar dos Assuntos Juridicos e de Recursos Humanos: Ana Margarete
da Silva Faisca, técnica superior, com o estatuto remuneratdrio equiparado a chefe de
divisdo municipal;

- Equipa Multidisciplinar de Gest3o da Qualidade: Susana Isabel de Sousa Miguel, técnica
superior, com o estatuto remuneratério equiparado a chefe de divisdo municipal;

- Equipa Multidisciplinar de Comunica¢do e Imagem: Filipa Inés Matias de Sousa, técnica
superior, com o estatuto remuneratério equiparado a chefe de divisdo municipal;

- Equipa Multidisciplinar de Promogdo e Animagdo: Maria Elisabete Delfim dos Santos
Méximo, técnica superior, com o estatuto remuneratéric equiparado a chefe de divisdo

municipal,

Pégina 1. de 2
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Termo de aceitacdao de nomeacao

——— Ministério - Servigo/Organismo
Ministério da Econemia e Inovagao

Regido de Turismo do Algarve

— |dentificagdo do nomeado

Nome completo Filipa Inés Matias de Sousa

Bilhete de identidade n.® 8884423 Vélidoaté 29 - 04 - 2010
" Nomeagao
Cargofcategoria Técnica Superior Principal
Modalidade de nomeacgéo Definitiva
Entidade que nomeou  Regigo de Turismo do Algarve Em 14- 02 -2008

Por delegacge [

Por competéncia Propria Por delegagée [
Fiscalizagéo do Tribunal de Contas - - Publicagac 05 - 03 - 2008
™ Aceitagio
Data e local: Faro, 10 de Marco de 2008
O Nomeado,

Por competéncia propria  {X]

SN
e

S

Entidade que confirma a nomeagdo (nome e cargolcategoria):

Regigo de Turisme do Algarve

O Presidente,

12/

w




Termo de aceitagcao de nomeacao

——— Minis{ério - Servico/Organismo
Ministério da Economia e Inovagao

Regifo de Turismao do Algarve

— ldentificagdo do nomeado

Nome compleio Filipa inés Matias de Sousa

Bilhete de identidade n.® 9884423 Valido até 29 - 04 -2010

| Nomeacdo
Cargo/categoria Chefe da Divisdo de Marketing

Modalidade de nocmeagao Comissao de servico por trés anos

Entidade que nomeou  Regifo de Turismo do Algarve Em 24-08 -2005

Por competéncia Propria  [X] Por delegacgo | |

Fiscalizacdo do Tribunal de Contas - - Publicacdo 26 -10 - 2005
" Aceitagao

Dataelocal: 27 - 10 -2005, em Faro

O Norp_eado.

Entidade que confirma a ngmeagdo (nome & cargo/categoria):
Regifio de Turismo do Algarve
Por competéncia propria  {X] \ O Presidente
Por delegagac | ‘ /t\ l \
f




e ot b e 3 0 8

e s e e )

T
- L’Q‘O/—K S e
\ Y

S 1100523 turismo do alganves

gxma. Senhora

pra. Helena Louro

pigma. Vice-Presidente da
Camara pMunicipal de Faro
Rua do Municipio
8004-001 Faro

TERNO D AQ A ESTAGI

ASSUNTO: ABERTURA DE CONCURSO EX E_ADMISSAO STAGIO.
COM VIS 0 M E UM_LUGAR pE TECNICO

oM VISTA A PREENCH ENTO D

c
SUPERIOR DE 2.2 CLASSE, DA CARREIRA DE TURISMO

ref. 5-12/8, n.0 015763 de 27-08 ‘03,

Acusamos @ recep¢do do oficio de V.EX.@.
sca melhor atencao.

sobre 0 assunto em epigrafe, O qual mereceu ano

arte da Reglao de Turismo do Algarve,

Conforme solicitado, informamos que, por p
r de Marketing

ndo existe quatquer inconveniente na participagé’o da Técnica superio

de 1.2 Classe, Licenciada Filipa inés Matias de S0US&, como Segundo vogal Efectivo

no Jari do concurso em epigrafe.
Com os melhores cumprimentos

prhsidelte,

Helder Martins

FC/0 3-09-2003
Regide de Turlsmo do Algatya

Awerich 5 che Outbro, 18

Apanade 109 2001-502 Fara

T, 209 BOO 400 Fast 469 000 ARS
c-manl l1:\ig:sv.vcfj‘na!5|awe,m




s ﬁ“ﬁ*K‘“‘"‘W i Departamento de Administrag8io Geral o o
EARO Divisdo de Atendimento ¢ Recursos Humanos 2 8 88 23;‘}3 0 "1 2 O
Seccdo de Recrutamento " s

Sua referéncia: Exin_o Senhor

, Presidente da Regido de Tuf'(ismn do
Sua comunicagio: Algarve
oo REGISTADO = Avenida 5 de Qutubro
[[i1e3 1 : RIS T
‘Nossa referéncia: S-12/8 ' 80{]{} Faro
Data:

assunro:  Abertura de concurso externo de admisséio a Estagio, com vista ao preenchimento
de 1 lugar de Técnico Superior de 2° Classe, da carreira de Tarismo.

Pretendendo esta Camara Municipal abrir concurso externo de admisso a Estagio, com vista ao
preenchimento de 1 lugar de Técnico Superior de 2° Classe, da carreira de Turismo, do Quadro
de Pessoal desta Autarquia, venho para os devidos efeitos solicitar a V. Ex.?, que se digne informar
se existe algum inconveniente por parte da Regido de Turismo, na participagdo da Sr.* Dr.* Filipa
Inés Matias de Sousa, Técnica Superior de 2° Classe, Turismo, como Segundo Vogal Efectivo

no Jari do concurso em epigrafe.

| .
Com os melhores cumprimentos, A % Q A 0[,\, N
Drrs T

) A Vice-President }:Cﬁmara, \
! L
e -9 o1
s 25 -

FF

Rua do Municipio, 8004-001 Faro, Portugal - Tel. 289 870870; Fax 289 802326; e-mail:_gerai@em-faro.pt
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Gamnote de Inovagio ¢ Mosermizagis

cAmara municipal Missou Municapal
Patimdoio
Secgio do Lxpediente Geral
SBCCdD de Recurses Humonos
Zistemas de Informacaa

Exmo(a). Sr(a). : ! lﬁ ) /Z)/

PRESIDENTE DA COMISSAO INSTALA
DA ENTIDADE REGIONAL DE TURIS
ALGARVE

AVENIDA & DE OUTUBRO

8000-076 FARQ /”/

Sua referéncia ViComunicagio Nossa referéneia Data
- SAIDA GER.-2008-7960 2008-08-13

Assunto: CONTRATO DE TRABALHO POR TEMPO INDETERMINADO

Estando a decorrer nesta Camara Municipal, o processo de selecgio para admiss8o, em
regime de Contrato Individual de Trabalho, por tempo indeterminado para preenchimento de
um posto de trabalho para um Técnico Superior (drea de Estratégia e Gestdo Turistica),
estagidrio, do quadro de pessoal deste Municipio, solicito a V. Exa. autorizaggo para que a Dra.
Filipa Inés Matias de Sousa possa integrar a composicéo do Jir, na qualidade de 1% vagal

efectivo.

Com 0s melhores cumpri

O Presidente da Camara

JA&(NTA-,_CIAHVAL_HO :

’ Cﬁmam Munlcipnl de Eviremos | Rossm Ma:qu;.s de ]"ombai 7300-5t3 Esteernoz --Panugal | T. (+351) 268 339 200 f (+35!) 253 337» '553 f“’“’“’ Cm-ﬂ‘!fﬂmm‘ Bt

Sect;io de Recursos Humanos I'T (+1Si)268 33 211 F__(+35£) 263 332 663h @ :
o B R . R . 13-!}&08

od AU




Filipa Sousa

De: Filomena Correia

Enviado: quinta-feira, 28 de Agosto de 2008 15:59
Para: Filipa Sousa

Cc: Jose Afanso

Assunto: RE: Juri - Concurse Camara de Estremoz

Relativamente ao assunto informo o seguinte:

Os membros dos jlris dos concursos devemn estar infegrados na drea funcional para a qual é abertao
concurso, pelo que, quando as entidadas ndo tém nos seus quadros o pesscal competente para o efeito é
normal que solicitern a outras enfidades. O mesmo j& se passou com o Turismo do Algarve & J& houve
concursos em que o jlri fol composto por representantes da Camara Mummpal de Faro, da CCDRAIg, da
Universidade do Algarve & da AMAL.

Penso que neste casc e sendo o concurso de recrutamento na area de turismo, faz todo o sentido que seja
solicitada & entidade com maior relevancia nacional nessa area o respective elemento para compor o jiri.

Relativamente aos custos, se a participacio no juri for autorizada, serdo do Turismo do Algarve, porque a
trabalhadora ird em servigo externo e em representagdo da entidade.

De realcar que a composicdo do juiri de um concurso é publicada com o aviso de abertura do mesmo, quer no
Diario da Repiblica, na BEP e em jornais de expansao nacional, pelo que, a visibilidade sera muito grande.

Caso o Presidente autorize

Com os melhores cumprimentos, f&q\mﬁﬂ%‘{
Filomena Cortreia @E:; 23 MNPy 5::;;

Chefe de Seccdo de Recursos Humanos

Regido de Turismo do Algarve
Avenida 5 de Outubio, n.% 18
8000-076 Faro - PORTUGAL
Tel.: +351 289 800 540 | Fax: +351 289 800 485
E-mail: filomena.correia@rtalgarve.pt | recurses.humanos@rlalgarve.pt
wwwyisitalaarve.pt | www.rtalgarve.pt

De: Filipa Sousa

Enviada: quinta-feira, 28 de Agosto de 2008 15:12
Para: Filomena Cortreia

Cc: Margarete Faisca; Jose Afonso

Assunto: Juri - Concurso Camara de Estremoz

Mena,

Das-me uma ajudinha com a resposta a dar ao Presidente...?

Filipa de Sousa
Chefe de Divis&o de Marketing

REGIAQ BE TURISMO BO ALGARVE

Avenida 5 de Qutubro, n.2 18

8000-076 Farc - PORTUGAL

Tel.: +351 289 800 490 | Fax: +351 289 800 440

E-mail: filipa.seusa@rtaloarve.pt | marketing@rtalgarve.pt
www.visitalgarve.ot | www.rltalgarve.pt

28-08-2008




Escola Superior de Gestao, Hotelaria e Turismo

CERTIFICADO

Filipa Sousa esteve presente, como oradora, no

Congresso subordinado ao tema “Marketing e

Comunicacdo”’, que se realizou nesta Escola, no Polo

de Portimao, no dia 27 de Abril de 2011.

O Director da ESGHT

(Paulo Manuel Roque Aguas)




UNIVERSIDADE DO ALGARVE
ESCOLA SUPERIOR DI GESTAQ, HOTELAIIA E TURISMO

DECLARACAO

Certifica-se que Filipa Inés Matias de Sousa, participou nos Projectos
“A Imagem do Algarve no Segmento Senior Austriaco” para a empresa
Miltours, “O Papel do Turista - Via Aérea Verdo 95" para a AN.A. ¢
“Actualizacéio do Perfil do Turista que Visita o Algarve” para a R.T.A,,
no periodo de Julho a Setembro de 1995.

A actividade desenvolvida centrou-se na certificagdo de dados, na
execugiio de apuramentos estatisticos ¢ na realizagfio de inferéncia.

Faro, 24 de Julho de 1996

O Pr eadente do C. D da ESGHT,

(Ludg




Celine @

parque de
campismo

PARQUE DE CAMPISMO COLINA DO SOL, LDA,

o Eee - 089764
2465 S. MARTINHO DO PORTO

DECLARACAD

mrIEoES=E=sT

Declara-se gue FILIPA INES MATIAS DE SOUSA, contribuinte n2 169339742,

trabalhou neste Parque de Campismo, nos meses de :

Junho, Julho e Agosto do sno de 1988,

Julho, Agosio e Setembro no ano de 1989,

Jultho e Agosto do ano de 1990,

Julho e Agosto nc ano de 1991,

4l o
EILIPA INES MATIAS DE SOUSA desempenhou a fungac de RECERCIONISTA e tra-
balhou durante estes periodos em virfude do Parque de Campismo ter novimento

acentuado por essa altura do ano.

5. Martinho do Porto, 20 de Outubro de 1994

UE D C—I\MIMO

IR, gl
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regido de turismo do algarve

DECLARACAQ

Para os devidos efeitos se declara que FILIPA INES MATIAS DE SOUSA
efectuou um estagio nesta Regido de Turismo do Algarve, no periodo de 13 de Junho a 30
de Novembro do corrente ano.

Mais se declara que a referida estagiaria completou o seu estagio com a nota final de

dezoito (18) valores, Muito Bom, revelando elevado nivel profissional e grande sentido de
responsabilidade.

Regifo de Turismo do Algarve, em Faro, 30 de Novembro de 1994

O Vogal da Comissiio Executiva

Carlos Boto

Avenida 3 de Qutubro, 18 - Apartado 106 - 8002 Faro Codex - Portugal
Tel. (089) 800400 Fax (089) 800489
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do LAGQO

SEL Aok i

CERTIFLICADG DE ESTAGIO

A quem possa interessar:

Temos o prazer de informar que FILIPA INES MATIAS DE S0USA efectuou o
estagio no Hotel Quinta do Lago de 15 de Junho de 1993 a 31 de Agosto
de 1993, Durante este periodo teve oportunidade de se familiarizar com

os seguintes servigos:

-~ Departamentc Financeilro
-~ Departamento de Alojamentos - Recepgao, Reservas e Telefones

- Departamento Comerecial - Vendas, Grupos e Relacoes Publicas

Costariamos de salientar o excelente desempenhc das funcoes, assim como

o seu relacionamento com os seus colegas e superiores hierarquicos.

Desejamos—lhe os maiores sucessos pessoais e profissionais na sua futura

carreira.

Neves Cabrita
Director Fimanceiro

GRAMPIAM INVESTIMLY ,'Lg'

ELEI] S.AN :
HUTL A0S, Quinta do Lago, 31 de Agosto de 1993

= one 6f
353 “The“Jeading"Hotel:
ORIENT-EXPRESS HOTELS of theéWorld®
Hotel Quinta do Lago, 8135 Almancil, Portugal. Tel: (089} 396666 Telefax: (089) 396393 Telex: 57118 HOQDL P




TURISMO DE
PORTUGAL

CONTRATO DE PRESTACAO DE SERVICOS

PRIMEIRO CONTRAENTE: INSTITUTO DE TURISMO DE PORTUGAL, I.P., pessoa
coletiva pablica n.0 508666236, com sede na Rua Ivone Silva, Lote 6, 1050-124 Lisboa,
aqui representado por Jod@o Pedro Ferreira Caldas Fernandes, na qualidade de Diretor do
Agrupamento Formativo das Escolas de Hotelaria e Turismo do Algarve, no exercicio dos
poderes subdelegados, conforme Despacho n® INT/2011/1069/CD, de 28/01/2011,
adiante apenas designado por TURISMO DE PORTUGAL, ILP. ou Primeiro
Contraente;

SEGUNDO CONTRAENTE: Filipa Inés Matias de Sousa e Cunha, casada, portadora
do Cartdo de Cidadfo n.® 09884423 7 ZY8, valido até 21/04/2016, contribuinte n.°
169339742, natural de Alcobaga, concetho de Alcobaca, residente na Rua M, Teixeira
Gomes, Edificio Campimar, n® 8, 1°, Brejos de Montechoro, 8200-317, em Albufeira,

adiante apenas designado por Segundo Contraente,

Considerandeo que:

e O Turismo de Portugal, 1.P., necessita de recorrer a servigos de formadores
externos para a realizacdo de agdes de formacéo;

e A atividade de formacdo a contratar consiste na prestagdo de fungOes
especializadas de natureza tempordria, dependente dos planos anhuais de
formacg8o aprovados;

» O Cédigo dos Contratos Piblicos por via do disposto no artigo 5.9, n.? 4, alinea f),
determina que a Parte II do mesmo ndo ¢ aplicdvel a formac¢8o de contratos de
aquisicBo de servigos que tenham por objeto servigos de formagdo profissional
que confiram certificagdo escolar e ou certificagdo profissional;

e A celebracio do presente contrato foi autorizada por despacho do Secretédrio de
Estado da Administragio Pablica de 15 de Setembro de 2011 e por deliberagdo do
Consetho Diretivo, tomada em reunido de 8 de Setembro de 2011,

Entre os Contraentes é celebrado e reciprocamente aceite o presente contrato de
prestacdo de servigos, na modalidade de contrato de tarefa, o qual se rege pelas

clausulas seguintes;

Turistno de Portugal, iP
Escola de Hotelaria & Turlsmo o Algarve
Largo de S. Francisco 8000-142 Faro - Porlugal T. +351 289 007 200 F, +351 289 007 399 info@turismodeporiugal. ot www.turismodeportugal.pl www.yisiportugal.com




TURISMO DE
PORTUGAL

Clausula Primeira
{Objeto do contrate)
1. Pelo presente contrato, o Segundo Contraente obriga-se a proporcionar ac Primeiro
Contraente servigos de formacgdo dos modulos de:
a) Estratégias de Marketing Turistico, do curso/aclo de formagdo de Graduagdo em
Direcdo Hoteleira {nivel IV), com a duraclo de 36 horas;

Clausula Segunda
(Local da prestagéo de servigos)
O Segundo Contraente obriga-se a prestar ao Primeiro Contraente os servigos de
formacdo especializados referidos na clausula anterior, nas instalagdes da Escola de
Hotelaria e Turismo do Algarve, ou noutras indicadas pelo Primeiro Contraente, sitas no
Largo de S. Francisco, 8000-142, em Faro, de acordo com a calendarizacdo e em horario
previamente acordado entre o Primeiro e o Segundo Contraentes, de acordo com as
horas de formac8o contratadas constantes dos processos técnico-pedagbgicos dos cursos

acima mencionados.

Clausula Terceira
(Deveres gerais)
Na execucdo dos servigos objeto do presente Contrato, o Segundo Contraente encontra-
se obrigado a:
a) Executar com a maxima diligéncia a atividade de formador de acordo com o
modelo de formacdo do TURISMO DE PORTUGAL, LP.;
b) Respeitar as orientagdes do Primeirc Contraente e solicitar a sua aprovagdo para
gualquer intervengdo, atividade ou servigo que ndo se encontre genericamente
previsto ou ndo tenha sido solicitado por aguele.

Clausuia Quarta
(Servicos a prestar)
1. Os servicos acordados na Clausula 1.2 do presente Contrato incluem a execugdo pelo

Segundo Contraente dos seguintes servigos:

a) Preparar as sessbes de formacglo de acordo com os referencials das unidades de
formacio definidos pelo TURISMO DE PORTUGAL, L.P.;

b) Conceber e produzir os materiais técnico-pedagogicos e os instrumentos de
avaliagio necessarios ao desenvolvimento do processo formativo;

¢) Ministrar os moédulos de formacho de acordo com 0s respetivos conteddos
programaticos  orientadores, cumprindo integralmente a carga horaria

Turismo de Porfugal, iP
Escola de Hotelaria e Turismo do Algarve
Largo de 8. Eranzisco 8000-142 Faro - Portugal T.+351 288007 200 F, +351 260 007 399 info@futismodeportugal pl weav. turismodeporiugal.pt www.visiportugal.com




INUAF

Instituto Superior Dom Afonso III

Interesse Piblico reconhecido pelo Dec. Lei 301/97
Entidade Instituidora - CEUPA, CRL
Pes. col. n° 503 724 645, C.R. Com. Loulé n® 41

Declaragdo

Para os devidos efeitos, deciara-se que a Professora Filipa Sousa Cunha,
prestou servico docente neste Instituto Universitario no ano lectivo
2009/2010, tendo leccionado a disciplina de Marketing Turistico Ii, no
Curso de Gestéo Turistica.

Por ser verdade, se passou a presente declaracéo, que vai autenticada
pela chancela deste Instituto.

Loulé, 14 de Qutubro de 2013

(J."" L .
rom Afonso T

Convento Espirito Santo - 8100 LOULK
Tel.: 289 420480; Fax: 289 420488; Email: inuaf@mail.telepac.pt





