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SAGRES, SECRETAMENTE SUA
L A N \ -

O desafio langado pela PromoSagres & Mola ativism era claro: criar uma marca agregadora que traduzisse a esséncia da
zona, e que integrasse os valores identificados da regiao: Qualidade, Diversidade, Genuinidade, Simpatia, Simplicidade
e Misticismo, todos reflectidos na beleza natural das praias e paisagens, a maioria ainda inexploradas, no patriménio
histérico, na gastronomia tipica, nos segredos, nas historias, nas lendas e nas pessoas que habitam e visitam a regiao

L

W= endo em consideragio que «um

'I'_; processo de branding de um des-

i tino € o ponto de equilibrio entre
aquilo que se constitui como sua
personalidade e o seu designio de
desenvolvimento — o encontrar de uma ideia
suficientemente sintética e relevante para ser
assimilada ¢ desejada pelo exteriors, como
refere Vasco Durio, director de planeamento
estratégico da Mola ativism, a agéncia pro-

curou desenvolver uma solucio grafica que

transmitisse, de forma sintética ¢ facilmente

assimilavel, o ambiente, a atmaosfera, a cultura,
0 €SPAco para O PENsSamento, o ritmo proprio,
que simultaneamente possuisse pnder comer-
cial e caracteristicas diferenciadoras, e que pu-
desse funcionar como um icone que simboli-
za um polo de atracgio, a virios niveis.

A resposta encontrada fol nem mais que
a marca Sagres, «de estilo simples, organico,
ambiental ¢ solarengo; com um tom imagina-

tivo ¢ empatico, que traduz uma personalida-
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de relaxada, calma, reconfortante, equilibrada
e sustentavel. Sagres ¢ uma regido tradicional,
humana, simples, bela e agradavelmente len-
ta, por isso, procuramos associa-la, grifica ¢
conceprualmente, ao conceito de slow lifey,
afirma Vasco Durio.

O conceito slow life

O movimento slow life foi fundado em
Italia em 1999 ¢ ¢ uma derivacio do movi-
mento slow food, criado em Paris dez anos
antes. Este altimo posiciona pequenas cida-
des em todo 0 mundo, enquanto guardias de
um certo conceito de estilo de vida.

De acordo com Vasco Durio, «Sagres
enquadra-s¢ na perfeigio no conceito deste
movimento, nao s porque tem uma filoso-
fia de boa vida e felicidade, como € ainda um
local unico onde se podem experimentar mo-
mentos unicos, cheios de surpresas e encan-
tos, porque responde por uma oferta tnica
de histona, gastronomia, praias, misticismo,
desportos de natureza, animagio e eventos
culturais, reserva biogenética e um por-do-sol
fantasticon.

«fs uma regiio para chegar, ficar e voltar
com tempow, na interpretacao de Rui Morais,
director eriativo da Mola ativism, O objectivo
final ¢ garantir que esta regido do Algarve se
desenvolva ao seu proprio titmo, com uma
cultura proptia de preservacio do seu patri-
monio historico e natural.

A conclusio natural deste posicionamen-
to foi o conceito de comunicacio criado para
Sagres, que derivou numa assinatura para a
marca, passivel de ser utlizada em portugués
ou inglés: Secretamente Sua/Secretly Yours,
«Uma assinatura que traduz a telagio pes-
soal que cada um estabelece com Sagres. Por-
que em Sagres existem segredos para serem
descobertos. Segredos que nos fazem voltar
e que gostamos de partilhar com os nossos
amigos. Segredos que preservam a regiio ¢ a
tornam tinica», sublinha Rui Morais.

A marca Sagres

Tendo como mote este enquadramento
conceptual da regido de Sagres, a identidade
visual criada tomou como ponto de pairl‘idﬂ 6]
grafismo que fez do Sul da Califérnia no final
anos 6(0/70 um ponto de referéncia mundial,
e chegou a Sagres inspirando-se na arte popu

lar portuguesa, nos ornamentos dos edificios,

das embarcacoes ¢ da flora algarvia, e no mo-
vimento infindavel das ondas e do vento que
passam por Sagres.

«Tudo isto enquadrado numa forma arre-
dondada alusiva ao sol, o astro que torna a
vivéncia de Sagres tdo calorosan, salienta Rui
Morais, que continua: «Era necessirio encon-
trar uma solugio grafica versatl, porque sa-
biamos que se pretendia que esta identidade
visual tivesse aplicagoes muito dispares, des-
de umas mais institucionais, como é o caso
da comunicagio de patriménio histérico, até
aplicagoes mais descontraidas e menos condi-
cionadas, como pegas de merchandising. Esta
¢ uma marca camalednica, que pode assumir

as mais diversas expressoes.y

Manter o desafio

O desafio lancado
pela Promosagres foi
desta forma superado
pela Mola ativism, ape-
sar de existir ainda um
longo caminho conjun-
to a trilhar.

«A criacao de uma
identidade
apenas o primeiro pas-

visual era

50, que tinha claramen-
te de ser dado, mas
agora estamos perante
outros e novos desa-
fios, que sdo constantes
e alguns deles provavel-
mente ainda desconhecidos. Por em pritica
este posicionamento, atraves de um plano de
comunicagiao consistente e apelativo, vai ser
tao ou mais gratificante como fol a criagio
da identidade», conforme admite Claudia
Figueira, directora de servico a clientes da
Mola ativism.

Fste € um projecto prioritario para a agén-
cia, uma vez que exigiu uma observacio par-
ticipante ¢ uma grande envolvéncia por parte
de toda a equipa criativa.

«Nos tivemos de sentir Sagres, de viver
Sagres, para chegarmos a este resultado, Essa
experiencia de proximidade e vivéncia nio s6

foi determinante pe

4 CONSEgUIrmMos caprar a
esstncia ¢ personalidade da regiio, como nos
possibilitou uma envolvéncia especial com
este projecto. Nos também ficimos rendidos

a Sagres», confessa Claudia Figueira. ®

e

Secretamente sua.
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QUANDO AS CIDADES

A A
|

Qualquer marca sabe que para um produto ou servico ganhar quota e conquistar consumidores ou clientes tem que se
diferenciar e marcar pontos no critério notoriedade. O mesmo trabalho se transpoe para cidades, regides, paises. Obi-
dos, Loulé, Portimao, Sagres e Santarém sao apenas alguns exemplos de estratégias bem definidas e implementadas em

Portugal, a este nivel

OBIDOS

mundo, hoje, ¢ i1|-.i'.1n, diz
Thomas Predman. E mais

como uma grande cidade,

com varios bairros. Nesse ce

nario sem relevos, cada pais
tem vindo a investir na construcio ¢ afirma-
can do seu proprio bairro, chamando visi-
tantes ¢ atraindo investidores. B, dentro dos
paises, as proprias cidades per se apostam
hoje na construcio de marcas proprias, Que
OO S40 Merns |trll_:n"- L‘|J|rn_‘;ul<|h CIm ﬂ:”lf[cr.\'
promocionats ou em material de merchandi-
sing, Mas, ¢ cada vez mais, estratégias claras
de posicionamento e diferenciacao de forma
a atrair o publico certo com comunicacio di-
reccionada ¢ assertiva.

Eim Portugal, sdo jd alguns os casos de ci-
dades que nos altimos anos tem - trabalhado
de forma sustentada na construcio de uma

brand identitv. Obidos é um exemplo. Com
MUNICIPIO DE

OBIDOS

locahizagao geogrifica privilegiada — a2 uma
hora de Lisboa —, ¢ a gozar de um patrimonio
historico Gnico, Obidos apresentava-se até ha
alguns anos como mais uma vila a visitar. Ate
pela singularidade do burgo entre muralhas.
L'm trabalho muito alicercado numa agenda
cultural, delineado com ]1rl‘(‘iﬁﬁ:; quase cirur-
gica catapultou-a para um nivel superior de
A Vila do Pai Natal, PFestival
do Chocolate ou Vila Medieval sio apenas

notoriedade.

alouns dos eventos trabalhados — ¢ hoje ja
apoiados e patrocinados por grandes marcas
— que levam a Obidos dezenas de milhar de
turistas. liste ano, ¢ em apenas uma semana
apos a sua abertura ao pablico, a Obidos Vila
Natal Banco HEspirito Santo acolheu mais de
50 mil visitantes, o dobro face ao periodo ho-
mologo do ano passado. A enorme afluéncia
registada, sobretudo no fim-de-semana de 15
¢ 16 de Dezembro — 56 nesse domingo regis-
tarame-se 12 500 pessoas — superou todas as
expectativas da organizacio.

Mas nio menos paradigmatico € o tra-
balho a que se assiste na regido algarvia,
Fnquanto o Algarve no scu todo continua a
ser “vendido” como uma zona quase una e
indiferenciada, alguns concelhos tém desen-
volvido estratégias claras de posicionamento.
Como scja Portimio, Loulé ou, mails recen
temente, Sagres. De forma a distinguirem-se
entre si ¢ de todos os restantes bairros mun-

diais... no ral mundo plano!

Obidos
“Em Obidos, ndo fazemos as coisas para

resultarem naguele ano ou naquele mes, A
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perspectiva € a de uma corrida de fundo.” A
frase, do presidente da Camara de Obidos,
Telmo Faria, explica bem o conceito em que
tem vindo a assentar toda a estratégia da au-
tarquia nos ultimos anos.

«O nosso ‘“joker” esti nas economias
criativas e culturais. Atrair agregados fami-
liares europeus e nacionais, seja pela via do
turismo residencial, das habitagdes criativas,
ou de empresas que assentam em actividades
criativas € o nosso principal objectivo. O nos-
so crescimento ndo se mede sobretudo pelo
nimero de visitantes ou investidores, mas
pela riqueza geraday, explica o autarca.

E a verdade é que, conforme refere, uma
pequena vila muito fechada no passado, a
olhar para si propria, deu lugar a uma refe-
réncia do Patriménio Portugués a ponto de
ser eleita uma das 7 Maravilhas de Portugal.

O trabalho em si assumiu diferentes fren-
tes de intervengio que, sublinha Telmo Faria,
«interessam muito as pessoasy ¢ o que leva de
imediato a que o foco dos media tenha vindo
a projectar-se sobre Obidos. Em curso estio
nem mais que 23 programas sociais, sendo
real um forte investimento no turismo, uma
agenda ambiental que pretende fazer de Obi-
dos o primeiro municipio a vender créditos
de carbono em Portugal e, possivelmente, na
Europa, uma estratégia solida de valotizagio
patrimonial e de actividade culrural.

«A estratégia de comunicagao ¢ apresen-
tar resultados progressivamente. A partir dai
as pessoas Sentem a Nossa Presenga, a nos-
sa importancia enquanto boa pratica. Nio ¢
preciso fazer anancios na TV. Passa de boca
em boca. E a comunicacio mais forte, mais
verdadeiray, constata.

Enquanto isso, a nivel interno procura-se
integrar a0 maximo a populagio nos projec-
tos da autarquia,

E se davidas houvesse em relagdo i es-
tratégia adoptada, Telmo Faria apresenta in-
dicadores que as dissipam de imediato: «Se
o indicador for o investimento das receitas
municipais, em trés anos praticamente tri-
plicimos essas receitas, Em 2001, a Camara
Municipal de Obidos conseguiu arrecadar
sete milhoes de euros/ano; hoje a nossa meta
¢ situar as receitas entre os 30 e os 40 mi-
lhdes de euros/ano até 2011, o que significa
aumentar no espaco de uma década cinco
vezes mais a4 nossa riqueza directay, afirma,
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Sanfarém

uma historia de liberdade

revelando ainda que o crescimento se fez em
investimento, em criagio de emprego, em vo-
lume de negécios e, sobretudo, na valoriza-
¢io do Patrimdnio no seu todo.

«No6s sabemos que a estabilidade dos in-
vestimentos em curso abrem mais perspec-
tivas e exigem um clevado retorno, quer de
compreensao dos acontecimentos, quer da
capacidade de iniciativa empreendedora da
parte de quem lidera o municipio. E nesse
quadro que se estabelecem politicas sustenti-
veis a médio/longo prazo. Aqui, em Obidos,
nao fazemos as coisas para resultarem naque-
le ano ou naquele més. A perspectiva ¢ a de
uma corrida de fundon, conclui.

Santarém

A marca Santarém foi criada a partir da
historia da cidade, da sua monumentalidade,
juntando-lhe ideias de futuro ¢ modernidade.
Santarém ¢ uma cidade com uma historia de
liberdade impar ¢ foi este o mote de todo o
trabalho desenvolvido.

Um estudo efectuado em 2005 demons-
ttava que, em termos de indices de competi-
tividade, Santarém estava atrds de outras ci-
dades da zona centro, como Leiria e Castelo
Branco. Decidiu-se entio apostar na requali-
ficagio da cidade. A imagem da marca San-
tarém seria apresentada em finais de 2006,
com o objectivo de atrair novos habirantes
que se fixassem em habitagdo de qualidade,
incrementar o turismo religioso e patrimonial
¢ apostando na zona ribeirinha, de forma a
voltar a cidade para o Rio Tejo, que banha a
cidade escalabitana.

Ambito: Outros Assuntos
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Neste momento, $40 ja visivels os resulta-
dos da aposta ao nivel da revitalizacio. Segun-
do Ramiro Matos, vice-presidente da Cimara
Municipal de Santarém, «o crescimento turis-
tico ¢ quantificavel neste momento na esta-
tistica de visitantes dos nossos monumentos,
por exemplo, com um crescimento de cerca
de 100% do numero de visitantes nacionais ¢
estrangeiros, na relagao 2007 /2004,

Existe ainda uma forte aposta na fixacao
de empresas, com a criagio de dois parques
de negocios com capacidade para virias de-
zenas de unidades, que se diferenciam pelas
excelentes localizacoes no centro do Pais ¢
com acesso por auto-estrada para todos os
pontos do Pais.

Todo o trabalho de comunicacio tem vin-
do a assentar essencialmente na marca.

A nova IMagem corporatva esta presen-
te em toda a cidade, com as mesmas cores,
de forma a criar uma imagem uniforme, em
outdoors, penddes, dois novos pérticos nas
entradas da cidade, uma nova agenda cultural,
um novo forum, um portal com novas fun-
cionalidades ¢ imagem, plasmas cm locais pu-
blicos com a desericio dos novos projectos,
renovagio dos postos de atendimento publi-
€O com a noya imagem, inser¢oes em publica-
¢oes de turismo e investimento, sao exemplos
do trabalho de comunicagio e imagem desen-
volvido em parceria com a agencia Touch me
Wunderman, que “marcou pontos”™ de criati-
vidade nos prémios atribuidos no 9. Festival
do Clube Criativos de Portugal, com o pro-

jecto desenvolvido para a marca.

«A\ nivel interno o retorno ja é visivel.
Os funciondrios da autarquia € os municipes
identificam-se com a marca. Tém aderido
em grande numero aos eventos promovidos
pela autarquia, nomeadamente os de Ambito
culturaly, acrescenta ainda o vice-presidente
da autarquia de Santarém.

«()s nimeros de turistas e taxas de ocu-
pagao da hotelaria e restauragao demonstram
também um crescimento acentuado.

Também ao nivel da procura de terrenos
¢ instalagdcs para a fixagio de empresas, os

Tiragem: 17000
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altimos dois anos tém apresentado um enor-

me crescimento.

Portimao

Portimio ¢ ja o segundo destino portu-
pués, a seguir & Madeira, mais procurado na
internet quando se faz uma pesquisa no mo-
tor de busca mais solicitado. A sua taxa de

(\F

ocupacao hoteleira tem crescido 11% ao ano
e tem conquistado novos investidores. Este ¢
o retorno de uma autarquia que se tem vindo
a afirmar enguanto marca territorial,

A estratégia de branding assentou na
perspectiva de que «uma marca de uma ci-
dade deve ser o seu “rosto”, ou seja, deve
nio so traduzir aquilo que a distingue, a sua
historia, a sua geografia, o seu rerritorio e as
suas vivencias, mas também a forma como os
diversos publicos interagem com essa mesma
cidade, nomeadamente como projectam a sua
relagio com o territério onde vivem, quer se-
jam autarcas, municipes, turistas, investidores
ou agentes cconomicos e culturaisy, confor-
me define Manuel da Luz, presidente da Ca-
mara de Portimao.

“Terra activa e atractiva’” é o posiciona-
mento € a assinatura da marca Portimao, que
se tem vindo a assumir € a afirmar como «um
municipio virado para o futuro, um ponto de
confluéncia de multiplas actividades e gen-
tesn», salienta ainda Manuel da Luz. Moderni-
dade, dinamismo, tradigao cultural, seguranga
e simpatia sdo os principais valores que inte-
gram a cidade, a qual tem como target turistas
portugueses e estrangeiros, com especial des-
taque para as familias.

A requalificacio da zona ribeirinha de
Portimao, Alvor e Praia da Rocha tem altera-
do e potenciado a relacio do municipe com o
rio e com o mar, diferenciando-se de outros
territorios costeiros, Factor que tem cativado
NOVOS INVestimentos ¢ mais turistas.

Outra das apostas ganhas tem sido a
de acolher grandes eventos internacionais
— como, por exemplo, o Lisboa-Dakar — que
tem contribuido para um acréscimo de noto-
ricdade da marca Portimao. O que, por outro
I;‘{d(), tem conduzido o muI‘linpin a investir
em infra-estruturas ¢ equipamentos culturais
que permitem alargar o leque de ofertas de
eventos ¢ actividades, Com destaque para os
casos do Museu Municipal, o Férum Cultu-
ral, © Autodromo Internacional, o Portimao



CISION”

ID: 19324496

Arena (palco para o 8. Encontro de Comu-
nicagio Autirquica). Equipamentos estes que
tem ajudado a consolidar e a potenciar a pro-
cura do municipio,

Consciente da importancia em se saber
comunicar o que acontece na cidade, a es-
tratégia de Portimio assenta numa comuni-
cacdo global ¢ transversal, Partindo de uma
linha coerente de actuacio, tém desenvolvido
campanhas ¢ acgdes, tanto a nivel regional,
nacional como internacional, de acordo com
cada target. E com o objectivo de fazer notar
a marca Portimao, a comunicacio veicula-se
desde um simples postal de aniversario ao
stand promocional numa feira internacional,
passando por campanhas em imprensa, site,
merchandising ou pelo canal corporativo de
televisio — a Portimio TV —, que pode ser
visto por toda a cidade. E este tem-se revela-
do um meio importante, nio s6 como veiculo
de comunicacao de udo o que acontece no
municipio, bem como enquanto fonte de re-
ceitas com a inclusao de publicidade.

Mas também existem momentos em que
«a cidade ¢ ela propria um grande suporte de
comunicagao para a marca Portimion, ressal-
ta Manuel da Luz.

Trata-se de uma estratégia, que, nas pa-
lavras do autarca, tem contribuido para a
criagio de um sentimento de pertenca e de
orgulho, nio so de quem vive em Portimio,

mas também de quem investe.

Loulé

Construir uma marca atraveés da auscul-
tagio de lideres de opinido foi o que tez a
autarquia de Loulé ao criar a L.C, como re-
presentagio do concelho e que se pretende
seja nuclear a toda a politica de gestio da
autarquia. O objectivo ¢ que seja uma marca
identificativa, tanto para a populagio residen-
te como para os turistas.

A pesca e a ruralidade fazem parte da he-
ranca de Loulé e continuam a ser uma das
suas caracteristicas, mas, hoje, LC oferece
mais. Destaca-se pelo seu turismo de luxo,
pelos grandes empreendimentos, como a
Quinta do Lago, Vale de Lobo, Vilamoura e
pelos 13 campos de golfe. Uma oferta que se
completa na beleza da natureza interior, onde
a tradicio rural e patrimonio cultural se mis-
turam. E esta ¢ a imagem que se ambiciona
esteja associada ao concelho,
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loulé
concelho

A centralidade geografica do concelho de
Loulé, a diversidade do territorio e o poder
econdmico sio os factores apontados para o
sucesso e impacto positivo da marea LC, que
foi apresentada em 2003,

A construcio da imagem teve como base
a simplicidade, através de uma identidade
simples e directa, assente em valores que
unem a tradi¢ao a modernidade, a inovacio a
diversidade. Uma identidade que se promove,
por um lado, na identificagao, no sentimento
de pertenga, fomentando o envolvimento dos
diversos publicos e, por outro, destacando-se
dos territérios concorrentes. E uma aposta
que s¢ baseia na necessidade de reinventar ¢
reinterpretar a realidade do territorio, distan-
ciando-se do efeito da globalizacio que tende
a torna-los cada vez mais iguais.

A estratégia, segundo Emidio Seruca,
presidente da Camara de Loulé, torna o con-
celho mais atractivo € que se confirma no
ganho de 800 noves habitantes ao ano ¢ na
capitalizagio de investimento, como o caso
do hotel Hilton, assim como de novos resi-
dentes ¢ investimentos também conquistados

pela reducio da carga fiscal no municipio, ao

Tiragem: 17000

Ambito: Outros Assuntos

Pag: 43
Cores: Cor
Area: 20,10 x 23,96 cm?

Corte: 4 de 6




CISION”

Marketeer

Pais: Portugal

Period.: Mensal

ID: 19324496 01-01-2008

nivel do IRS e IMI.
Encarada como catalisador de pu-

blico, a cultura tem merecido igual-
mente lugar de destaque, sendo

>

et

sos eventos. A imagem institucional

de destacar, entre outros, o Fes-

tival do Mediterrineo — MED,

que conta com Projecgao na-
cional e internacional.

As patcerias publico-pri-

™ vadas tém sido outro factor

importante na estratégia de co-
municagio e promogio da LC,
com a associac¢io da marca a diver-

esta presente nos cerca de 1200 veiculos
que constituem a frota automovel da Camara,
nas paragens de autocarros do concelho, em
virios suportes como outdoors, stands da au-
tarquia e em feiras de turismo.

Sagres
Sagres fol das mais recentes regioes por-
tuguesas a empenhar-se no desenvolvimento
e criacio de uma brand identity. A logomarca,
assinatura e posicionamento ja estio defini-
dos, assim como a respectiva estraté-

gla para toda a regiio,

Sagres ¢ a zona mais perifé-
rica de Portugal, rodeada por

e um parque natural intocivel
e mantendo até hoje caracre-
risticas ancestrais. Desde ha

& uns anos que alguns grupos
imobiliarios comecaram a inves-

tir na zona, mas assegurando desde

sempre o respeito por toda a envolvente eco-
logica e ambiental, Um dos mais recentes in-
vestidores foi a familia Ma-
chaz, que reabriu no Verdo
o antigo Hotel de Sagres,
hoje Memmo da Baleeira. If
que constatou aquilo que ja
outros “amantes” de Sagres
tinham  percebido:  havia
que potenciar 4 regiao jun-
to de um leque ainda mais
alargado de visitantes, mas
com uma definicio precisa
de posicionamento, target a
aringir, estratégia a adoprar.

) primeiro passo pas-
sOU entdo por reunir um

leque integrado de parcei-
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Memmo Baleeira Hotel, Martinhal
Beach Resort and Residences, Condominio
da Aldela, Pontal.aia e Sociedade Central de
Cervejas e Bebidas, alias, actual mecenas da

705 —

regido —, a que se viriam a juntar mais alguns
nomes (hoje sao ja 14 no total), como o res-
taurante Vila Velha ou o AlmaVerde Village
& Spa, um projecto de casas ecologicas. A
Camara Municipal de Vila do Bispo faz par-
te do Conselho Consuluvo. Ja em Margo de
2007 era constituida a assoctagio PromoSa-
gres, enquanto 4 marca viria a ser apresentada
em Outubro.

Conforme explica Teresa Roldio de Bar-
ros, directora executiva da associagao, apos
a definicio do “target”, apenas fol preciso
identificar as principais caracteristicas da
regido, e tudo o que ela tem para oferecer.
«Foi assim que definimos os valores da marca
Sagres, Simplesmente olhamos para a regido,
identificando o que tem de diferenciador e
apelativon, diz,

O trabalho seguinte passou a estar ali-
cergado em seis pilares: a qualidade (praias e
paisagens unicas e intocaveis, patrimonio his-
torico desde a fortaleza aos menires, gastro-
nomia); a diversidade (oferta entre patrimonio
histdrico, praias e paisagens, nas actividades
desportivas, na animagio); a genuinidade; a
simpatia (pessoas e ambiente proporcionado
pela natureza); a simplicidade e misticismo
(fim da terra — finisterra — ¢ todas as historias
¢ lendas que acompanham).

«Ao potenciar ¢ comunicar tudo o que a
regido tem de bom, vamos conseguir dinami-
zi-la, garantido um desenvolvimento equili-
brado e atraindo um tipo de pessoa que apre-
cia tudo o que Sagres tem de unicon, defende
Teresa Roldao de Barros. E justifica: «Quan-
do falamos no target de uma regiio, podemos
tentar atrair o tipo de pessoa pretendida atra-
vés da comunica¢io e dos eventos organiza-
dos, mas as caracteristicas do local acabam
por definir o tipo de pessoa que a procura.»

No que ao caso de Sagres diz respeito, o
publico-alvo foi identificado mais pelo seu
estilo de vida. Sao, segundo dados da Pro-
moSagres, jovens adultos entre 0s 25-45 anos,
com ou sem filhos; profissionais, com vidas
activas, que quando vio de férias procuram
um “desacelerar” de ritmo, o iInformal, e um
recuar no t'(‘.mp{;, para -,1pru.ci;ir tudo o que a

vida tem de genuino ¢ de bom. Sio ainda ac-
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tivos, e amantes da natureza,

além de que sabem apreciar R ) 1 P
Bortrais fiorithe eposicionar a imagem de Portugal, mudar a per-

as coisas boas da vida, mas
West Coast of Europe

cepcao do Pais e substituir o filtro através do qual o

reconhecem que por vezes by Nick Knight :
¢ na simplicidade que elas il estrangeiro o vé. Ha anos que Pedro Bidarra, vice-
nothall (oach

se encontram, Isto, segundo -presidente da BBDO Portugal, defende que

dados da PromoSagres.
Analisando algumas das
principais tendéncias mun-
diais de turismo (Teresa Bar-
ros chegou mesmo a procu-

Portugal deve sair do plano do Sul onde compete
com mercados como ltalia e Espanha e onde,

a esse nivel, nao concorre para ser melhor ou
diferente mas, simplesmente, igual. Ou seja, nao
se diferenciando.

rar algumas das melhores E o que Pedro Bidarra advoga, em contraponto, &
consultoras para perceber
ritmos € movimentos), Sa-
gres encaixa-se ¢ responde a i, O e T
uma das grandes categorias,

que a estrategia passa por criar uma categoria que

Portugal

it et £

diferencie Portugal, que faca sentido para a sua
oferia e, claro, para o consumidor. Nem mais que a

. ; . e sua afirmagao como Europe's West Coast... como que evocando a Ocidental Praia Lusitanal
Segundo a responsavel, é vi-

- r & r r res I v
DD [— procura crescente A recente campanha apresentada pelo Governo é o resultado de todo o seu trabalho

por ambientes inalterados e Portugal Europe's West Coast associa o Pais a conceitos de modernidade, inovacao, tecnologia,

genuinos, experiéncias inte- empreendedorismo e qualidade de vida, promovendoe Portugal como um todo desde o turismo, economia,

gradas, muldplicidades, au- comércio e cultura. E qualificando a oferta dos recursos, pessoas e produtos nacionais. Em simultaneo, sao ainda
to-melhoramento (preocu- abordados os avangos nas energias alternativas, tendo em conta que Portugal apresenta um dos maiores cresci-
Pﬂgﬁfi com o Cmp”/saﬁde, mentos na utilizacao de energia eclica e possui a maior central solar do mundo, em Moura.

2 Lo rA 1 v ” - 7, o 1 .
comida “orginica”, toda a 0 que se ganha? Como ja em 2004 explicava Pedro Bidarra, em texto publicado, na Marketeer, consegue-se

>‘ 2 » ¢ e »Q n * e 5 " - » . . . . . g
area de “wellness ’)_ e centros uma «rede de associacoes que ajudara o estrangeiro a reavaliar o Pais, para além do turismo», Além de que,
de experiencias. Tudo isto,

. segundo o responsavel, este @ um conceito que traz associacoes aspiracionais. E mais ainda tratando-se
constataram os responsavels

p e L e da Costa Qeste da Europa e nao de outra regiao, na medida em que chama a si valores como Historia
pela associagio, ¢ oferecido o
e civilizacao.

pela regiao de forma natural, - . ) ) ) _
Dai gue a campanha explore a ligacao a alguns talentos nacionais com expressao internacional. A fadista Mariza,

) que explica o posiciona-
mento definido: “O prazer o treinador José Mourinho, a cientista Maria do Carmo Fonseca ou o jogador de futebol Cristiano Ronaldo sao

da slow life.” alguns dos rostos escolhidos... para dar rosto a Portugal.

«Aqui posso tirar a “mas- E objectivo que a campanha seja promovida em mercados como Alemanha, Espanha, Franca e Reino Unido,
cara da cidade. Posso voltar em publicacoes como “The Economist”, “Conde Naste Traveller”, “Time", “Newsweek", “Vogue", “Stern”, "El Pais"
a ser “eu” no meu ritmo e "El Mundo", entre outras. Alem de anuncios de imprensa foi desenvolvida publicidade exterior para locais emble-
mais genuino e nio impos- maticos de Lisboa e Porto.

to pela cidade. Posso apre-
ciar tudo o que a vida tem
de maravilhoso, pois tenho
tempo para observar, sentir, Até 4 data, a associacao tem vindo a tra-
viver», comenta Teresa Roldiao de Barros,

Depois do langamento da marca, os pas-  blicas. A Camara Municipal de Vila do Bispo

balhar em conjunto com virias entidades pu-

sos seguintes passardo pelo desenvolvimen-  faz parte do conselho consultivo, alem de
to de um calendirio cultural e desportivo  que estio a ser criadas parcerias de projecto
— ponto fundamental em todo o trabalho ¢ com entidades como a Regido de Turismo do
que permitira atrair a Sagres publico que se  Algarve, o IGESPAR, o Ministério de Eco-
encaixa no target de visitantes ideal —, bem nomia e Inovacao ¢ o Turismo de Portugal,
como a criacio de alguns materiais de divul-  entre outros.

gacio turistica, «E indispensavel que a marca Mas, nio menos importante, como de
tenha forca ¢ que tudo o que vem a seguir  resto diz Teresa Roldao de Barros, ¢ a adesio

aparega de forma integrada, porque existe
apenas uma oportunidade de eriar a primeira
impressaon, defende.

das pessoas, empresas ¢ entidades locais, «c
que elas tomem como seu este projecto, pois
sdo todas elas, no final, que beneficiarion. @





