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Resumo:

O relatério de estagio, desenvolvido no ambito do Mestrado em Marketing e Promogao
Turistica, tem como objetivo propor estratégias integradas de marketing e comunicacao que
posicionem a Nazaré¢ como parte da oferta experiencial do OHAI Nazaré. Pretende-se, assim,
aumentar a atratividade do destino, prolongar a estadia dos visitantes e reforcar as ligagdes
a comunidade e aos parceiros locais. Num mercado turistico altamente competitivo, a
diferenciacdao assume-se como fator crucial para a sustentabilidade dos destinos. O estudo
assenta nos conceitos de turismo experiencial, marketing territorial, gestdo da sazonalidade,
fidelizagdo, gamificacdo! e governanga? colaborativa. A revisdo de literatura demonstra que
os turistas privilegiam experiéncias imersivas, auténticas e personalizadas, associadas a
cultura, natureza e envolvimento comunitario. Neste contexto, a hotelaria deve ir além da
qualidade de servico, oferecendo experi€ncias significativas. A andlise centra-se na
sazonalidade, explorando causas, impactos e estratégias de mitigacdo através da
diversificagdo da oferta, organizacdo de eventos, segmentacdo de mercados € comunicagao
digital. A Nazaré ilustra o potencial das parcerias estratégicas e da notoriedade mediatica,
evidenciada mundialmente pelo surf de ondas gigantes. O perfil dos viajantes revela a
diversidade de segmentos — familias, séniores, surfistas, millennials® e nomadas digitais —
o que reforca a importancia da segmentacdo, de programas de fidelizagdo e de campanhas
personalizadas. Estratégias como sistemas de recompensas e gamificacdo contribuem para a
retencdo e para estadias prolongadas. Outro eixo central é a colaboragdo com restaurantes,
guias, operadores ¢ entidades locais, assegurando autenticidade, diversificagdo da
experiéncia e impacto positivo na comunidade. A comunicagdo surge como vetor transversal,
apoiada em narrativas auténticas, canais digitais e contetidos gerados por utilizadores. A
nivel pratico, destaca-se a iniciativa “Exploradores da Nazaré”, uma checklist gamificada de
experiéncias locais, que visa diversificar atividades, fortalecer vinculos emocionais com o

territorio e mitigar a sazonalidade. A monitorizagdo, baseada em indicadores qualitativos e

! Gamificagdo ¢ o uso de elementos de design de jogos - como pontos, medalhas, rankings e recompensas -
em contextos ndo ladicos, com o objetivo de aumentar o engajamento, a motivagao ¢ a participagdo dos
individuos (Werbach & Hunter, 2012).

2 Governanga colaborativa ¢ um modelo de gestdo em que multiplos atores - incluindo governo, empresas,
organizagdes da sociedade civil e cidaddos - participam conjuntamente na formulagdo e implementagio de
politicas publicas. Esse processo enfatiza o didlogo, a cooperagdo ¢ a tomada de decisdo compartilhada,
visando solugdes mais eficazes, legitimas e socialmente aceites (Ansell & Gash, 2008).

3 Pew Research Center: E um instituto de pesquisa que classifica os millennials como aqueles nascidos entre
1981 e 1996.

viii



Estratégias de Marketing e Comunicagdo no Setor Turistico: Uma Experiéncia Pratica no OHAI Nazaré

quantitativos, garante a avaliagdo continua das agdes. Em sintese, a integragdo do destino na
gestdo do resort, aliada a inovagdo tecnoldgica, a comunicagdo estratégica e a cooperacao

local, projeta 0 mesmo como mediador entre hdspedes, territério e comunidade.

Palavras-chave: Turismo Experiencial; Marketing Territorial; Sazonalidade; Gamificagao;

Fideliza¢ao; Parcerias Locais.
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Abstract:

The internship report, developed within the scope of the Master's in Marketing and Tourism
Promotion, aims to propose integrated marketing and communication strategies to position
Nazaré as part of the experiential offering of OHAI Nazaré. The goal is to increase the
destination's attractiveness, prolong visitors' stays, and strengthen ties to the community and
local partners. In a highly competitive tourism market, differentiation is a crucial factor for
the sustainability of destinations. The study is based on the concepts of experiential tourism,
territorial marketing, seasonality management, loyalty, gamification®, and collaborative
governance’. Literature reviews show that tourists prioritize immersive, authentic, and
personalized experiences linked to culture, nature, and community involvement. In this
context, hospitality must go beyond service quality by offering meaningful experiences. The
analysis focuses on seasonality, exploring causes, impacts, and mitigation strategies through
offer diversification, event organization, market segmentation, and digital communication.
Nazaré illustrates the potential of strategic partnerships and media notoriety, globally
evidenced by giant wave surfing. Traveler profiles reveal diverse segments—families,
seniors, surfers, millennials®, and digital nomads—emphasizing the importance of
segmentation, loyalty programs, and personalized campaigns. Strategies such as reward
systems and gamification contribute to retention and extended stays. Another key area is
collaboration with restaurants, guides, operators, and local entities, ensuring authenticity,
diversified experiences, and positive community impact. Communication emerges as a
transversal vector, supported by authentic narratives, digital channels, and user-generated
content. Practically, the "Explorers of Nazaré" initiative, a gamified checklist of local
experiences, stands out for diversifying activities, strengthening emotional ties to the
territory, and mitigating seasonality. Monitoring based on qualitative and quantitative
indicators ensures continuous assessment of actions. In summary, integrating the destination

into the resort's experiential management, combined with technological innovation, strategic

4 Gamification denotes the application of game design elements—such as points, badges, leaderboards, and
rewards—within non-game contexts, with the explicit objective of enhancing engagement, motivation, and
participation among individuals (Werbach & Hunter, 2012).

3 Collaborative governance constitutes a management paradigm wherein multiple stakeholders—including
government entities, private sector actors, civil society organizations, and citizens—jointly partake in the
formulation and execution of public policies. This approach prioritizes dialogue, cooperation, and shared
decision-making processes, ultimately aiming to yield solutions that are more efficacious, legitimate, and
socially endorsed (Ansell & Gash, 2008).

6 Pew Research Center: It is a research institute that classifies millennials as those born between 1981 and
1996.
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communication, and local cooperation, positions OHAI Nazaré as an active mediator among

guests, territory, and community.

Keywords: Experiential Tourism; Territorial Marketing; Seasonality; Gamification;

Customer Loyalty; Local Partnerships.
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Capitulo I — Introducao

O tema escolhido centra-se na formulagdo de estratégias que promovam a interacao eficaz
com o publico-alvo e contribuam para o fortalecimento da identidade e posicionamento da
marca, visto que, a crescente necessidade de diferenciagdo num mercado cada vez mais
competitivo, leva a que a constru¢do de relagdes significativas com os consumidores seja

um fator determinante para o sucesso das organizagdes turisticas.

A fundamentacdo da escolha recai sobre a relevancia crescente do marketing digital e da
comunicagdao visual no contexto do turismo contemporaneo, enquanto ferramentas
essenciais para a criagdo de experiéncias imersivas e memoraveis. Estas estratégias assumem
um papel central no processo de envolvimento dos clientes com a marca, potencializando a
sua fidelizacdo, a partilha espontdnea de recomendacgdes e a consolidagdo de uma imagem

distintiva no mercado.

Num setor turistico cada vez mais globalizado, marcado por uma concorréncia intensa entre
resorts e destinos, a capacidade de diferenciagdo constitui um elemento fulcral para assegurar
uma posi¢do competitiva sustentavel (Maracaja et al., 2023). A oferta de experi€ncias
padronizadas, sem ligacdo ao contexto local, revela-se insuficiente para captar piiblicos mais
exigentes, que valorizam autenticidade e singularidade nas suas vivéncias turisticas
(Maracaja et al., 2023). Neste sentido, a valorizacao das especificidades da Nazaré - desde
as emblematicas ondas gigantes ao patrimonio cultural e gastrondmico local, passando pelas
experiéncias associadas a natureza - contribui, ndo apenas para atrair segmentos de mercado
diversificados, mas também para aumentar o valor percebido da estadia (Maracaja et al.,

2023; Fecha & Almeida, 2013).

Ao posicionar-se como um resort que oferece mais do que conforto e lazer dentro das suas
instalagdes, o OHAI Nazaré pode reposicionar-se como promotor ativo da identidade local,
incentivando os seus hospedes a explorar a cultura e a autenticidade da Nazaré¢ (Correia,
2023). Tal abordagem, refor¢a ndo apenas a probabilidade de estadias mais prolongadas, mas
também a criagdo de vinculos emocionais com o destino, promovendo o retorno ¢ a

recomendagdo espontanea (Macedo, 2023).

Neste enquadramento, o objetivo central do presente relatdrio de estagio consiste em integrar
de forma estratégica e eficaz o destino Nazaré na comunicagdo institucional do OHAI

Resort, de modo a atrair novos publicos, aumentar a duragdo média das estadias e consolidar
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a relacdo com agentes e entidades locais. Através da valorizacdo dos recursos culturais,
desportivos e naturais da regido, pretende diversificar-se a experiéncia oferecida aos
héspedes, estimular-se a criagdo de parcerias locais e contribuir para o desenvolvimento
sustentavel do destino. Esta integracdo poderd, a longo prazo, reforcar a diferenciagcdo do
resort e posiciona-lo como um ator relevante na preservagao e promocao da autenticidade

do destino.

A fundamentagdo teodrica que suporta os trés objetivos propostos: (1) propor um plano de
acdo para integrar comunicagdo destino-resort; (2) definir estratégias para aumentar
atratividade e retencao; e, (3) desenvolver diretrizes de colaboragao com parceiros locais -
assenta em paradigmas interligados de turismo experiencial, marketing territorial, gestao de
destinos inteligentes, gamificacdo e governanga colaborativa. A seguir, desenvolvem-se as

linhas tedricas que justificam cada objetivo e as suas implicagdes praticas.

Objetivo I - Turismo Experiencial e Integracio do Destino na Comunica¢io do Resort

O turismo experiencial postula que o valor turistico ja ndo reside apenas na oferta fisica
(infraestrutura, servico), mas na criacdo de experiéncias memoraveis e envolventes que
mobilizam dimensdes cognitivas, emocionais e sensoriais do visitante (Kastenholz et al.,
2014). Pine & Gilmore (2013) conceptualizam a experiéncia como produto central e
defendem que as organizacdes que conseguem ‘“‘encenar’” experiéncias obtém vantagem
competitiva sustentavel. Richards (2011) e Tussyadiah & Fesenmaier (2009) reforcam que a
autenticidade e a personalizagdo sdo determinantes na escolha do destino contemporaneo,
pelo que, os agentes de alojamento devem articular a sua comunicagdo com narrativas

territoriais que valorizem patrimonio, cultura e vivéncias locais.

A literacia teorica sobre marketing territorial complementa esta perspetiva: a diferenciacao
do destino e a construgdo de uma narrativa integrada (Branding Territorial’) sdo estratégias
que aumentam o valor percebido da estadia e fomentam a inten¢ao de retorno (Morgan et
al., 2011; Buhalis, 2000; Gaio & Gouveia,2007). Em termos praticos, a integragdo do

destino na comunicag¢do institucional do resort - tal como o Plano de A¢do proposto - deve

7 Branding territorial pode ser definido como o processo estratégico de construcdo e gestdo da identidade de
um territorio, envolvendo a seleg¢@o, promogao e comunicagao de atributos unicos, visando aumentar sua
atratividade e competitividade perante publicos internos e externos (Gaio & Gouveia,2007).
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centrar-se na co-criagdo de experiéncias (co-creation®) com stakeholders’ locais, na
utilizagdo de storytelling!? territorial ¢ na articulagdo entre canais digitais e fisicos para

traduzir a oferta do territorio em itinerarios experienciados pelos hospedes.

Implicagdes praticas: a literatura sugere que reposicionar o resort como mediador do destino
aumenta o envolvimento do visitante, prolonga a estadia e amplia o impacto econémico
local, desde que as mensagens sejam auténticas e orientadas a experiéncia (Pine & Gilmore,

2013; Richards, 2011; Buhalis, 2000).

Objetivo 2 - Gamificacio, Fidelizaciao e Estratégias de Retencgéo

A fidelizagdo e o aumento da duracdo média da estadia s3o efeitos frequentemente
associados a experiéncias bem concebidas e a programas relacionais que promovem o
engagement continuo. Do ponto de vista tedrico, o marketing relacional e as abordagens de
customer experience management enfatizam a importancia de manter contacto com o cliente
antes, durante e depois da estadia, através de agdes que promovam valor percebido e relacdes
duradouras (Kastenholz et al., 2014; Almeida et al., 2020; Anjos et al., 2008). A literatura
emergente sobre gamificagdo no turismo demonstra que mecanicas como niveis
progressivos, distintivos digitais e recompensas podem potenciar a motivagao intrinseca,
estimular a participagdo e gerar comportamento pro-social (partilha, user-generated content
(UGC)), favorecendo assim tanto a retengdo como a promog¢do organica (Xu et al., 2017,

Gretzel et al., 2006; Oliveira et al., 2023).

Adicionalmente, a investigagdo sobre gestao de destinos inteligentes indica que a integragao
tecnoldgica (apps, customer relationship management (CRM), dashboards'!) permite

personalizar ofertas em tempo real e segmentar comunicag¢des de forma eficaz — fatores

8 Cocreation ¢ um processo colaborativo em que empresas e outras partes interessadas, como clientes e
parceiros, criam juntos solucdes, produtos ou servicos. Esse conceito, amplamente utilizado em marketing e
negocios, foi popularizado a partir do livro "O futuro da Competi¢ao" de C. K. Prahalad e Venkat
Ramaswamy, lancado em 2004.

9 Nicolescu e Nicolescu (2022) define stakeholders como grupos ou individuos que podem afetar ou ser
afetados pelas agdes de criagdo e troca de valor.

10 Segundo Duarte & Soeiro, 2025, o storytelling é uma ferramenta de comunicagdo que transmite mensagens
apelando aos sentidos e emogoes, criando conexdes emocionais ¢ fortalecendo a relagdo entre marca e
publico por meio de narrativas envolventes ¢ memoraveis.

11 Dashboard é uma ferramenta de gestdo visual e interativa que apresenta de forma consolidada e organizada
os principais indicadores necessarios para o monitoramento ¢ tomada de decisdo de uma organizagio
(Yigitbasioglu, O. M., & Velcu, O., 2012).
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criticos para transformar interagdes ocasionais em relacionamentos recorrentes (Buhalis &
Amaranggana, 2015). Em suma, estratégias que combinam gamificacdo, personalizacio e
programas de fidelizagdo (pontos, beneficios escalaveis) alavancam tanto o engagement

imediato como a probabilidade de retorno.

Implicacdes praticas: a operacionalizacdo de pacotes temadticos, promog¢des sazonais €
desafios interativos na app deve ser pensada em termos de ecossistema digitado (integragao
CRM + app) e de modalidades de recompensa que equilibrem incentivos extrinsecos e

motivacao intrinseca (Oliveira et al., 2023; Xu et al., 2017; Pine & Gilmore, 2013).

Objetivo 3 - Governan¢a Colaborativa e Valor Compartilhado com Parceiros Locais

A sustentabilidade social e economica do destino reclama a articulacdo entre entidades
publicas e privadas, produtores locais e operadores turisticos. A literatura sobre gestao de
destinos e turismo sustentavel aponta que a cooperagao entre stakeholders ¢ condicao sine
qua non para criar oferta auténtica e distribuir beneficios (Cannas, 2012). A l16gica de cadeia
de valor territorial sugere que o resort pode funcionar como plataforma agregadora, criando
pacotes conjuntos com restaurantes, escolas de surf, artesdos e guias, reforcando o
desenvolvimento local e garantindo que o valor criado se mantém no territério (Cannas,

2012).

Além disso, o conceito de turismo responsavel e a gestdo da sazonalidade requerem politicas
e praticas que promovam fluxos ao longo do ano, evitando picos concentrados e distribuindo
a procura. A criagcdo de parcerias formais contribui para mitigar riscos, otimizar capacidades
e co-ordenar calendarios de atividades, promovendo experi€éncias consistentes e sustentaveis

(Guimaraes & Santos, 2014).

Implicagdes praticas: diretrizes de cooperagdo devem incluir mecanismos contratuais
simples (comissdes, pacotes combinados), protocolos de qualidade, formagao conjunta para
agentes locais e sistemas de monitorizagdo partilhados, assegurando transparéncia e

beneficios mutuos (Guimardes & Santos, 2014).
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Integracao dos Conceitos: Comunicacdo Multicanal, Gestao de Dados e Avaliaciao

A conjugagdo dos trés objetivos exige uma arquitetura de comunicacdo multicanal ¢ um
modelo de avaliagdo robusto. Lemon & Verhoef (2016) defendem que a experiéncia do cliente
¢ construida em multiplos pontos de contacto — digitais e fisicos — pelo que a estratégia
deve articular website, app, redes sociais, email marketing e pontos fisicos no resort.
Paralelamente, a adogdo de plataformas tecnoldgicas (por exemplo, customer management
system (CMS) / customer relationship management (CRM) integrados) possibilita a recolha
de dados comportamentais que servem para refinar ofertas e medir o impacto (Buhalis &
Amaranggana, 2015). A monitorizagdo devera abranger indicadores de alcance digital,
participacdo ativa, user-generated content (UGC), taxa de retorno e impacto economico local
(vendas em parceiros, reservas de experiéncias), permitindo avaliagao continua e ajuste das

acoes.

Quadro 1.1 - Sintese: Ligacoes Teoria — Objetivo — Implicacoes Praticas

Objetivo Fundamento Tedrico Principal | Implicacdes Praticas

1. Plano de Agdo para territorial;
Integrar Comunicagdo

Destino-Resort

Turismo Experiencial; Marketing
Territorial (Pine & Gilmore,
2013, Richards 2011, Buhalis,
2000; Duarte & Soeiro, 2025;
Kastenholz et al., 2014).

Storytelling

In; Co-criagdo com Stakeholders.

Itinerarios
Experiencializados; Integracdo Site-App-Check-

2.  Estratégias para | Gamificacdo e Marketing

Pacotes Tematicos; Desafios na App; Programas

Atrair e Reter Clientes

Relacional; Gestdo de Destinos
Inteligentes (Xu et al., 2017,
Buhalis & Amaranggana, 2014)

de Fidelizagdo Integrados; Personalizagdo Via
CRM; Métricas de Engagement.

3. Diretrizes  para
Relagdo com Parceiros
Locais

Governanga  Colaborativa e
Turismo Sustentavel (Cannas,
2012)

Protocolos de Parceria; Pacotes Conjuntos;
Formagdo e  Garantia de  Qualidade;
Monitorizagdo do Impacto Econémico Local.

Fonte: Elaboragio Propria

A fundamentacdo tedrica indica que a integragdo da comunicagdo do destino com a oferta
do resort, apoiada em estratégias de gamificacdo, tecnologias digitais e cooperacdo com
atores locais, pode gerar experi€ncias turisticas mais completas, aumentar a fidelizagao dos
visitantes e promover beneficios para o territorio (Buhalis & Amaranggana, 2015; Xiang et
al., 2015). No entanto, a literatura também evidencia lacunas empiricas significativas. Ainda
sdo escassos os estudos longitudinais que quantifiquem o impacto direto de checklists

gamificadas sobre a duracdo das estadias e a receita local. Além disso, existem poucas
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evidéncias sobre o desenho ideal de recompensas que equilibrem a motivacao intrinseca e
extrinseca, bem como sobre metodologias capazes de mensurar o contributo econdomico real
para pequenos agentes locais (Deci & Ryan, 2000; Werbach & Hunter, 2012; Oliveira et al.,
2023; Abreu, 2023). Estas lacunas reforcam a necessidade de uma recolha sistematica de
dados e de avaliagcdes experimentais, como testes pilotos controlados, que permitam
fundamentar decisoes de expansdo e politicas publicas no setor turistico (Buhalis & Law,

2008).

Este relatorio encontra-se estruturado de forma a garantir uma leitura coerente e progressiva,
permitindo compreender o contexto, a metodologia, a analise desenvolvida e as conclusdes

alcangadas.

Num primeiro momento, apresenta-se a Introducio, que enquadra o tema central do
trabalho e explicita a sua relevancia tanto do ponto de vista académico como pratico. Nesta
parte sdo definidos os objetivos gerais e especificos da investigagdo, bem como a
metodologia adotada e a estrutura global do relatério, oferecendo ao leitor uma visdo clara

do percurso que serd seguido ao longo do documento.

Seguidamente, surge a Revisiio da Literatura, na qual se procede ao enquadramento tedrico
e cientifico do estudo. Este capitulo tem como objetivo analisar os principais conceitos,
modelos e abordagens relevantes para compreender a integracao entre Turismo Experiencial,
Marketing Territorial, Sazonalidade, Gamificagdo e Estratégias de Fidelizagdo no setor do
turismo. Através desta revisdo, pretende estabelecer-se as bases para a andlise critica
posterior, assegurando que as propostas formuladas se encontram sustentadas em evidéncia

académica e em praticas validadas pela investigacao.

Apo6s o enquadramento teorico, passa-se a Caracterizacao da Entidade de Acolhimento,
onde se descreve o OHAI Nazaré, incluindo a sua missdo, visdo e principais areas de atuagao.
Este capitulo ndo se limita a apresentacdo descritiva da organizacdo, mas procura
contextualizar a sua importancia estratégica na oferta turistica da regido e na valorizagdo do
destino Nazaré. Ao fazé-lo, estabelece-se uma ligacdo direta entre objeto de estudo e
realidade institucional, facilitando a compreensdo dos desafios e oportunidades que serviram

de base ao desenvolvimento deste trabalho.

Segue-se a Descricao das Tarefas Realizadas no Estagio, acompanhada de uma reflexao

critica aprofundada. Esta sec¢do procura evidenciar, de forma sistematica, as atividades
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desenvolvidas, estabelecendo a sua correspondéncia com os objetivos de aprendizagem
previamente definidos. A reflexdo critica revela-se particularmente significativa, uma vez
que ndo se limita a enumeragdo das tarefas executadas, mas procura problematizar as
experiéncias vividas, identificando aprendizagens, limitagdes e contributos para a formagao
académica e profissional. Além disso, este exercicio reflexivo permite compreender, em
maior profundidade, o modo como a experiéncia pratica contribuiu para a aquisi¢do de
competéncias transversais € para a aproximacao as dindmicas reais do setor do turismo e da
hotelaria, com especial enfoque na importancia das estratégias de turismo experiencial e

digital.

Posteriormente, o relatério desenvolve a Analise do Desafio Identificado, sustentada por
uma revisao de literatura aplicada e pela formulagdo de uma proposta de solugcdo. Este
capitulo constitui o nucleo central do trabalho, uma vez que conjuga o enquadramento
conceptual com a analise empirica e pratica. Por um lado, apresenta-se o diagnostico do
problema ou oportunidade de melhoria, contextualizando-o no setor € na organizagao; por
outro, elabora-se uma proposta de acdo fundamentada na literatura e adaptada ao caso
especifico do OHAI Nazar¢. Assim, esta parte assume uma fungdo estratégica, pois traduz a

reflexdo académica em recomendagdes concretas e aplicaveis.

Na sequéncia, ¢ apresentada a Conclusdo, que sintetiza os principais resultados e
aprendizagens obtidos ao longo do estdgio e do processo de investigacdo. Este capitulo
reflete sobre os contributos alcangados, tanto para a entidade de acolhimento como para o
desenvolvimento académico e profissional do estagidrio. Sdo ainda delineadas
recomendagdes que poderdo orientar futuras agdes do resort, assegurando a utilidade pratica

do trabalho desenvolvido e a sua relevancia cientifica.

O relatorio encerra com a apresentacdo das Referéncias Bibliograficas, organizadas de
acordo com as normas cientificas em vigor, garantindo o rigor académico e reconhecendo os

contributos de autores e estudos que fundamentaram a investigacao.

Por fim, em Anexos/ Apéndices, disponibilizam-se documentos e materiais complementares
que apoiam a compreensdo do relatorio, funcionando como evidéncia ou suporte adicional,

sem que sejam indispensaveis a leitura do corpo principal do texto.
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Capitulo II - Revisao da Literatura

Atualmente, a gestdo da qualidade tem assumido papel central nas organizagdes turisticas,
dado o elevado nivel de concorréncia do setor turistico e hoteleiro. A diversidade de opgdes
oferecidas aos consumidores obriga as organizagdes a investirem na inovagao de processos
e na criacdo de experiéncias significativas para os turistas, indo além do mero conforto
material (Mesquita, 2024; Kastenholz et al., 2014). Estudos recentes indicam que as geragdes
mais jovens, como os millennials e a geragao Z, valorizam experiéncias auténticas, imersivas
e transformadoras, que permitam uma conexao direta com a cultura local, a natureza e as

comunidades anfitrias (Silvério, 2020; Correia, 2023).

Deste modo, a qualidade percebida nos servigos turisticos contemporaneos esta fortemente
ligada a capacidade de criar experiéncias diferenciadas, alinhadas com a procura por
autenticidade e envolvimento cultural, constituindo-se como um fator estratégico de

competitividade e sustentabilidade.

2.1. Sazonalidade
2.1.1. Sazonalidade no Turismo

A sazonalidade constitui um fenémeno central no estudo do turismo, caracterizado pela
irregularidade dos fluxos turisticos ao longo do ano (Almeida et al., 2020; Anjos etal., 2008).
Esta dinamica afeta ndo apenas o namero de visitantes, mas também varidveis economicas,
sociais e ambientais, influenciando receitas, emprego, utilizacdo de infraestruturas e

sustentabilidade dos destinos (Buhalis, 2000; Cannas, 2012).

Em Portugal, a dependéncia histérica do turismo balnear acentua a concentracdo de
visitantes nos meses de verao, sobretudo nas zonas costeiras (Daniel, 2010). A literatura
recente destaca que politicas publicas, estratégias locais de diversificagdo da oferta e
promog¢do de eventos culturais e desportivos podem atenuar os efeitos negativos da
sazonalidade, promovendo a sustentabilidade dos destinos turisticos (Cannas, 2012; Turismo
de Portugal, 2013; Plano Estratégico Nacional de Turismo, 2006). Nesse contexto, o Turismo
de Portugal assumiu um papel central, implementando campanhas digitais internacionais e
promovendo a diferenciacdo de mercados emissores com o objetivo de estimular o fluxo

turistico fora da época alta (Turismo de Portugal, 2013).
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A crescente procura por turismo de experiéncia acrescenta uma dimensdo relevante a
sazonalidade, j4 que turistas que valorizam autenticidade e envolvimento cultural tendem a
distribuir a procura ao longo do ano, encontrando nas épocas baixas maior contacto genuino

com o destino (Silvério, 2020; Maracajé et al., 2023).

2.1.2. Conceito de Sazonalidade

O conceito de sazonalidade no turismo refere-se a irregularidade dos fluxos turisticos ao
longo do ano, marcada por periodos de elevada procura que contrastam com fases de baixa
ocupagdo. Guimaraes & Santos (2014) define o fendmeno como um desequilibrio temporal
que impacta visitantes, receitas, emprego e trafego local. Complementarmente, Almeida et
al., (2020) identifica que fatores externos, como condi¢des climaticas, férias escolares e
politicas governamentais, influenciam diretamente esta dindmica. Anjos et al., (2008)
acrescenta que a concentragdo das atividades turisticas em momentos especificos gera

impactos significativos na organizagao da oferta e na sustentabilidade do setor.

A Organiza¢do Mundial do Turismo (UNTO, 2008) refor¢a que os ciclos de procura sdao
condicionados pelas motivacdes de viagem, duragdo da estadia e mobilidade dos turistas.
Assim, a sazonalidade deve ser compreendida como um padrdo estrutural de desequilibrio,
influenciado por fatores naturais, institucionais, socioculturais, comportamentais,
econdémicos e climaticos (Cannas, 2012; Nunes, 2017; Oliveira et al., 2023; Medeiros, 2007;

Silvério, 2020; Abreu, 2023).

2.1.3. Sazonalidade na Nazaré

A Nazaré constitui um exemplo emblematico de turismo sazonal em Portugal. O destino
combina tradi¢ao cultural, patrimonio maritimo e notoriedade internacional pelo surf, com

forte concentragao de visitantes nos meses de verao (Daniel, 2010).

A ocorréncia de eventos internacionais de surf, como o Tudor Nazaré Big Wave Challenge,
realizados entre outubro e margo, permite mitigar a sazonalidade, atraindo turistas fora da

época alta, dinamizando a economia local e reforcando a imagem internacional do destino

(Marujo, 2015; Cannas, 2012).
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Os impactos do turismo de surf abrangem dimensdes econOmicas, socioculturais e
ambientais, exigindo gestdo adequada das infraestruturas e preservagdo dos ecossistemas
costeiros, enquanto promove a identidade e o orgulho comunitario (Bowdin et al., 2006;

Cabeleira, 2011; Valencia et al., 2020).

2.1.4. Causas da Sazonalidade

A sazonalidade turistica configura-se como um fendmeno complexo e multidimensional,
decorrente da confluéncia de variaveis naturais, institucionais, socioculturais,
comportamentais, econdmicas e climaticas, cuja interacdo condiciona a intensidade e a
distribui¢do temporal dos fluxos de visitantes (Guimaraes & Santos, 2014). Neste contexto,
a abordagem teorica push-pull assume particular relevancia para a compreensao dos
determinantes da procura turistica (Albergaria, 2016). Os fatores push dizem respeito a
forgas de natureza externa ao destino, que motivam a saida do turista (como a necessidade
de evasdo, o clima adverso ou as condigdes economicas do pais de origem) (Albergaria,
2016; Corluka, 2019; Abreu, 2023; Oliveira et al., 2023). J& os fatores pull referem-se as
caracteristicas intrinsecas do destino, constituindo elementos de atratividade que
influenciam a decisdo de visita (tais como o patrimonio cultural, recursos naturais, eventos
ou infraestrutura turistica) (Corluka, 2019; Oliveira et al., 2023; Koenig & Bischoff, 2005;
Albergaria, 2016). A interacao entre estas duas dimensdes contribui, assim, para explicar as
variagdes sazonais na procura € a consequente configuragdo dos padrdes de mobilidade

turistica (Corluka, 2019; Koenig & Bischoff, 2005).
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Quadro 2.2 - Causas da Sazonalidade Turistica

Causas Descricao Exemplos Autores
Naturais Condi¢des ambientais | Clima, temperatura, horas | Nunes (2017)
e meteorologicas de sol, neve, chuvas,

condigdes ocednicas

Institucionais Fatores sociais, | Férias escolares, feriados, | Cannas  (2012);  Nunes
culturais e politicos festividades, tradigdes (2017)

Socioculturais e | Valores, tradi¢cdes, | Modas, costumes, pressdo | Cannas (2012)

Comportamentais habitos culturais social, perfil etario

Econémicas Condigdes financeiras | Precos, rendimento, | Guimardes & Santos (2014)
e conjuntura | flutuagdes cambiais
econdémica

Push (Mercado | Motivagdo para sair | Clima, rendimento, férias, | Corluka (2019); Albergaria

emissor) do pais de origem habitos (2016);  Abreu  (2023);

Damous (2018)

Pull (Destino) Atratividade do | Eventos, infraestruturas, | Corluka (2019); Koenig &

destino recursos naturais Bischoff (2005); Albergaria

(2016);  Abreu  (2023);
Damous (2018)

Alteracdes Impacto do clima | Maior ou menor afluéncia | Cannas (2012)
Climaéticas sobre a procura de turistas

Fonte: Elaboracdo propria

2.1.5. Impactos da Sazonalidade (econémicos, socioculturais e ecoldgicos)

A sazonalidade constitui um fendmeno estrutural no turismo, cujos efeitos se manifestam de
forma multifacetada, abrangendo dimensdes econdmicas, socioculturais e ecologicas
(Cannas, 2012; Medeiros, 2007). Estes impactos apresentam caracter ambivalente, podendo
gerar consequéncias negativas ou, em alguns casos, efeitos positivos, dependendo da gestao

adotada pelos destinos e das estratégias implementadas (Medeiros, 2007; Cannas, 2012).

Impactos Econémicos

Os impactos econdémicos da sazonalidade refletem-se, sobretudo, na instabilidade das
receitas e do emprego (Guimardes & Santos, 2014; Vaz, 1998). Durante os periodos de baixa
procura, os destinos turisticos enfrentam quedas significativas de rendimento, tanto para
empresas do setor privado — como hotéis, restaurantes, comércio local e operadores
turisticos — quanto para a economia regional em geral (Guimaraes & Santos, 2014; Vaz,

1998). A diminuicdo do nimero de visitantes conduz, frequentemente, ao encerramento

12
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temporario de empreendimentos turisticos, a redug¢do de horas de trabalho ou ao recurso a
contratos sazonais, criando instabilidade laboral e dificultando a fidelizacdo de

colaboradores qualificados (Cannas, 2012; Medeiros, 2007; Vaz, 1998).

Além disso, a baixa procura reduz a atratividade para investimentos, limitando a capacidade
de expansdo e modernizacao das infraestruturas turisticas. Por outro lado, os periodos de
menor movimento permitem que os gestores realizem manutencdo e reestruturacdo das
instalacdes, otimizando recursos sem prejudicar os clientes € preparando os destinos para a
época alta. Assim, a sazonalidade cria desafios economicos significativos, mas também abre
oportunidades para planeamento estratégico e melhoria da qualidade dos servigos,

contribuindo para a sustentabilidade financeira de longo prazo (Ferreira, 2013).

Impactos Socioculturais

A concentragdo de turistas em periodos especificos do ano origina efeitos socioculturais
complexos. Na ¢época alta, a elevada densidade de visitantes pode provocar
congestionamento urbano, pressao sobre servigcos publicos e privados, aumento do custo de
vida local e, por vezes, conflitos entre residentes e turistas (Guimardes & Santos, 2014). O
excesso de visitantes também pode levar a perda de autenticidade cultural, descaracterizagao
de tradigdes locais e aumento de atividades comerciais que priorizam o turismo em

detrimento das necessidades da populagao residente (Guimaraes & Santos, 2014; Vaz, 1998).

Em contrapartida, a baixa procura oferece oportunidades para a preservagao das tradigdes e
da identidade cultural das comunidades anfitrids. Durante estes periodos, ¢ possivel que a
populagdo local retome as suas rotinas normais, sem a pressao constante de fluxos turisticos
intensos, ¢ desenvolva iniciativas culturais, desportivas ou educativas que reforcem a
participagdo comunitaria (Connell et al., 2015; Vaz, 1998). A sazonalidade, portanto, implica
um equilibrio entre riscos de degradagdo sociocultural e oportunidades de revitalizagdo
comunitaria, exigindo estratégias de gestao que integrem interesses de residentes e visitantes,

promovendo uma interacao positiva e sustentavel (Medeiros, 2007).
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Impactos Ecoldgicos

A dimensao ecologica dos impactos da sazonalidade ¢ particularmente relevante para
destinos com recursos naturais sensiveis, como praias, montanhas, areas protegidas e
ecossistemas costeiros (Vaz, 1998; Guimardes & Santos, 2014; Medeiros, 2007; Cannas,
2012). Durante a época alta, a elevada afluéncia turistica provoca erosdo do solo,
compactacdo do terreno, acimulo de residuos e perturbacdo da fauna e flora locais
(Guimaraes & Santos, 2014; Cannas, 2012; Vaz, 1998). Estes efeitos sao potencializados
quando a capacidade de carga ambiental do destino ¢ ultrapassada, ameagando a

sustentabilidade do ecossistema e a qualidade da experiéncia turistica.

Nos periodos de menor afluéncia, verifica-se, contudo, uma regeneragdo natural dos
ecossistemas, permitindo a recuperacdo da biodiversidade, a limpeza de areas degradadas e
o restabelecimento de processos ecologicos essenciais (Guimaraes & Santos, 2014; Almeida
et al.,, 2020; Vaz, 1998). A sazonalidade, portanto, também pode ser vista como um
mecanismo natural de preservacdo ambiental, desde que aliado a praticas de gestdo
responsavel e monitorizagdo continua (Guimardes & Santos, 2014). Assim, os gestores de
destinos podem usar a baixa temporada para implementar medidas de conservagao, educacao
ambiental e manuten¢do das infraestruturas, contribuindo para a sustentabilidade a longo

prazo.

Em sintese, os impactos da sazonalidade no turismo sdo complexos e polivalentes. Na
dimensdo econdémica, envolvem flutuagdes de receitas, emprego e investimento; na
sociocultural, refletem-se em desafios de convivéncia, preservacao cultural e identidade
local; e na ecologica, manifestam-se tanto como degradacdo ambiental quanto como
oportunidade de regeneragdo. A gestao eficaz da sazonalidade requer estratégias integradas
que considerem essas trés dimensdes, promovendo redistribui¢do de fluxos turisticos,
diversificacdo de produtos e mercados e inovagdo nos servigos, com vista a maximizar os

efeitos positivos e minimizar os negativos (Cannas, 2012; Guimaraes & Santos, 2014).

Em termos mais amplos, a sazonalidade revela uma dupla dimensdo: por um lado, a
concentragdo de fluxos turisticos na época alta gera receitas significativas em setores como
hotelaria, restauragdo e comércio, estimulando a economia regional e reforcando o emprego,
ainda que sazonal. Neste sentido, pode constituir-se como uma oportunidade estratégica, ao

permitir que a economia local atinja picos de rendimento em curtos intervalos de tempo
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(Cannas, 2012). Por outro lado, os efeitos adversos manifestam-se na subutilizagdo de
infraestruturas fora da época alta, na instabilidade laboral e na dificuldade de captagdo de

investimento (Koenig & Bischoff, 2005).

Neste contexto, municipios e entidades locais t€ém procurado atenuar os desequilibrios
sazonais através da diversificacdo da oferta e da promog¢do de eventos culturais e
desportivos, em periodos de menor procura, alinhando-se com as recomendagdes de Baum
& Hagen (1997). Estas iniciativas ndo apenas contribuem para redistribuir fluxos ao longo
do ano, mas também permitem transformar a sazonalidade numa oportunidade de

diferenciacdo e refor¢o identitario do destino (Cannas, 2012).

2.1.6. Estratégias de Combate a Sazonalidade

As estratégias de combate a sazonalidade no turismo tém sido alvo de particular atengdo na
literatura especializada e na experiéncia pratica dos destinos portugueses. A abordagem mais
eficaz para enfrentar a sazonalidade turistica reside na articulagdo de um conjunto
diversificado de medidas, ajustadas as especificidades de cada contexto territorial e
sociocultural (Baum & Hagen, 1997; Lee et al., 2008). Tal combinagdo visa atenuar os
efeitos decorrentes da excessiva concentragdo temporal da procura, enquanto procura
estimular uma maior uniformidade na distribui¢do dos fluxos turisticos ao longo do ano (Lee
et al., 2008). Deste modo, torna-se possivel ndo apenas otimizar a utilizagao da capacidade
instalada e dos recursos locais, mas também promover a sustentabilidade econdmica, social

e ambiental dos destinos turisticos.

O Quadro 2 sintetiza as principais estratégias propostas e implementadas, destacando desde
incentivos econdmicos - como tarifas sazonais, pacotes promocionais e programas de
fidelizagdo - a criagdo de eventos culturais, desportivos e religiosos, passando pela
diversificagdo da oferta turistica, a promocao dirigida a novos mercados e segmentos, o
estimulo ao turismo doméstico e regional e o recurso crescente ao marketing digital e a
comunicagdo segmentada (Fecha & Almeida, 2013). Estas linhas de acao tém sido validadas
na pratica por diversos municipios € organismos nacionais, como o Turismo de Portugal, que
implementaram campanhas e iniciativas orientadas para reduzir os impactos negativos da

sazonalidade e valorizar os destinos em épocas tradicionalmente menos procuradas
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Quadro 2.3 - Estratégias de Combate a Sazonalidade

Estratégia Medidas / A¢des Referéncias
Incentivos Economicos | Tarifas sazonais, pacotes promocionais, | Lee et al. (2008); Cannas (2012)
fidelizagdo

Eventos e Festivais

Criagdo de eventos culturais, desportivos ou
religiosos

Baum & Hagen (1997); Cannas
(2012)

Diversificagao da
Oferta

Turismo cultural, rural, de
gastronémico, desportivo e de satde

negocios,

Baum & Hagen (1997); Lee et
al. (2008)

Promogdo de
Mercados

novos

Turistas séniores, short breaks'?, turismo de
negocios

Ferreira (2013); Pereira (2016);
Lee et al. (2008)

Turismo Doméstico e
Regional

Estimulo a turistas nacionais e regionais

Cannas (2012); Hall & Page
(2014)

Marketing Digital

Segmentacdo de publicos,
experiéncias alternativas

promoc¢ao de

Baum & Hagen (1997); Lee et
al. (2008)

Fonte: Elaboracdo propria

Esta abordagem evidencia, conforme sistematizado por Pereira (2016), Baum & Hagen
(1997, 1999), Lee et al. (2008) e outros autores, que a mitigacdo da sazonalidade exige
inovagdo na diferenciagio de mercados, flexibilidade tarifaria, aposta em eventos
estruturantes na época baixa e valorizagdo de segmentos menos tradicionais como turistas
séniores, ndmadas digitais e o turismo de proximidade (Fecha & Almeida, 2013). Em
Portugal, estas estratégias t€ém vindo a ser aplicadas de forma articulada, nomeadamente
através do incentivo a parcerias locais, planeamento integrado de atividades festivas e
culturais, dinamizag@o do turismo gastronomico e experiéncias auténticas e do uso otimizado

das ferramentas digitais de promocao turistica (Marujo, 2015).

Assim, tornar a oferta mais resiliente a sazonalidade ndo depende de uma agao isolada, mas
da convergéncia de multiplas praticas que combinem politicas publicas, inovacdo dos
agentes privados, envolvimento das comunidades e adaptagcdo constante ao perfil dos turistas

e as tendéncias de mercado.

12 Paulo Almeida, que coordena a obra "Gestdo dos Destinos Turisticos" (2020) e entre os autores trata a
importancia dos shortbreaks no turismo urbano como viagens de curta duragdao que fomentam a
diversificagdo e a competitividade dos destinos.
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Turismo de Eventos como Estratégia de Mitigacdo da Sazonalidade e Desenvolvimento

Regional

O desenvolvimento regional e local tem beneficiado de forma significativa da realizagdo de
atividades culturais, desportivas e recreativas de relevancia, cuja organizacdo eficiente
fortalece a imagem do destino, atrai visitantes, dinamiza a economia € enriquece a vida
cultural e social das comunidades anfitrids (Marujo, 2015; Medeiros, 2007). Regides
dependentes de recursos naturais ou culturais, devido a fatores climéaticos ou circunstanciais,
nao conseguem sustentar um fluxo turistico continuo ao longo do ano, gerando periodos de
baixa procura (sazonalidade). Nesse contexto, a promocao de festivais, competicdes e
encontros surge como um instrumento eficaz para equilibrar a procura, oferecendo atragdes
fora da época alta e contribuindo para a estabilidade econdmica e social do territorio

(Marujo, 2015).

Estas iniciativas assumem multiplos objetivos que influenciam significativamente o
desenvolvimento dos destinos, destacando-se a consolidagao da imagem local e o reforgo do
reconhecimento nacional e internacional (Marujo, 2015). Eventos de grande envergadura
atraem visitantes de diversas origens, ampliam o fluxo turistico e geram impactos
econdmicos positivos, além de prolongarem a temporada turistica e promoverem uma
ocupagao mais equilibrada ao longo do ano (Getz, 2008). Adicionalmente, estimulam
investimentos ¢ dinamizam setores como hotelaria, restauragdo, comércio € Servigos

associados (Getz, 2008).

Para além dos beneficios econdmicos, estas atividades apresentam relevancia social e
cultural, incentivando a participa¢do comunitaria e a preservacao da identidade local (Clarke
& Jepson, 2011). A participagao ativa da comunidade na concecdo, organizacao € execucao
¢ determinante para garantir autenticidade as experiéncias, consolidar vinculos entre
residentes e territdrio e potenciar efeitos positivos para locais e visitantes (Dimmock & Tyce,

2001; Clarke & Jepson, 2011).

Os impactos do turismo de eventos apresentam caracter multidimensional, estendendo-se
pelas dimensdes sociocultural, ambiental, politica e econdmica, com efeitos que podem ser
tanto positivos como negativos, dependendo do planeamento e da gestao adotados (Marujo,
2015). No plano sociocultural, os eventos tém potencial para revitalizar tradigdes, reforcar o

orgulho comunitdrio, expandir a oferta cultural e melhorar a qualidade de vida das
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comunidades anfitrids. Contudo, existe igualmente o risco de mercantilizacdo da cultura,

descaracterizagdo das praticas locais e alteragdes nos valores sociais (Cooper et al., 2001;

Allen et al., 2003; Getz, 2008; Marujo, 2015). Do ponto de vista ambiental, estas iniciativas

podem contribuir para a melhoria de infraestruturas, transportes e sistemas de comunicacao,

mas também apresentam riscos associados a polui¢do, ao ruido e a degradagao do patriménio

natural e construido (Bowdin et al., 2006;). Do ponto de vista politico, o turismo de eventos

contribui para a coesdo social e para o desenvolvimento administrativo dos territérios, mas

pode igualmente ser instrumentalizado como ferramenta de propaganda ou resultar em perda

de controlo comunitario sobre os processos de decisdo (Allen et al., 2003). Por fim, na esfera

econdmica, verifica-se que os eventos sdo motores de dinamizagao local, pois estimulam o

fluxo de visitantes, prolongam estadias, geram emprego e incrementam receitas nos setores

da hotelaria, restaura¢do, comércio e servigos associados; ainda que, ndo se possam ignorar

potenciais efeitos adversos, como a inflagdo de pregos, a sobrecarga de infraestruturas e a

perda de autenticidade cultural (Tomazzoni & Bock, 2013; Medeiros, 2007; Hall, 1992;

Marujo, 2015).

Quadro 2.4 - Impactos do Turismo de Eventos

dinamizag¢io da economia local

autenticidade cultural

Dimenséo Impactos Positivos Impactos Negativos Referéncias

Sociocultural Revitalizacdo de tradigdes; | Mercantilizagdo da cultura; | Cooper et al. (2001);
fortalecimento do orgulho | alteragdes nos  valores | Allen et al. (2003);
comunitario; expansdo | sociais; perda de | Getz, (2008); Marujo
cultural; melhoria da qualidade | autenticidade (2015)
de vida

Ambiental Melhoria de infraestruturas, | Polui¢do, ruido, degradagcdo | Bowdin et al. (2006);
transportes e comunicacdes do patriménio natural e | Medeiros (2007)

construido

Politica Promocdo da coesdo social; | Uso como propaganda; | Allen et al. (2003)
fortalecimento do | perda de controlo
desenvolvimento comunitario
administrativo

Econémica Incremento do fluxo turistico; | Inflagdo de precos; | Tomazzoni & Bock,
prolongamento de estadias; | sobrecarga de | (2013); Medeiros,
criacdo de postos de trabalho; | infraestruturas; perda de | (2007); Hall (1992);

Marujo (2015)

Fonte: Elaboragio propria

Para maximizar beneficios e reduzir impactos adversos, o planeamento deve ser estratégico,

envolvendo os setores publico e privado, visitantes e comunidade local. O engajamento da
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populacdo € crucial para conferir autenticidade as experiéncias (Allen et al., 2003). Quando
bem estruturadas, estas iniciativas constituem uma ferramenta essencial para o
desenvolvimento sustentavel, contribuindo para a reducdo da sazonalidade e o

fortalecimento da identidade cultural e do orgulho local (Marujo, 2015).

Entre os formatos mais frequentes encontram-se festivais culturais, competi¢des desportivas,
eventos gastronomicos, celebragdes religiosas e encontros de negdcios, todos com o objetivo
de atrair visitantes fora da época alta e estimular a economia local (Baum & Hagen, 1997;
Medeiros, 2007). Estes eventos sdo planeados com metas claras, como criar uma imagem
positiva do destino e fomentar o desenvolvimento regional (Getz, 2008; Medeiros, 2007),
sendo reconhecidos pela Organizagdo Mundial do Turismo (OMT) como altamente
especializados e estratégicos (UNWTO, 2014). Cada experiéncia ¢ Unica, influenciada pelas
interagdes entre pessoas, ambiente e organizacdo, incorporando dimensdes como
sociabilidade, especificagdo espago-temporal, competi¢do e singularidade, refor¢ando a sua
relevancia enquanto ferramenta de marketing e promocao turistica (Kotler & Armstrong,

2003; Guimaraes & Santos, 2014).

A realizacao de atividades fora da época alta permite redistribuir fluxos turisticos, aumentar
a ocupacdo hoteleira e a utilizagdo de servigos locais, incrementar receitas e divisas, e
reforgar a imagem do destino (Marujo, 2016; Getz, 2008). A integracdo com a hotelaria
intensifica estes efeitos, exigindo uma gestao eficiente dos estabelecimentos de alojamento.
Tal gestdao, deve assentar em processos de planeamento, organizagdo, dire¢do e controlo
devidamente ajustados ao perfil e expectativas dos visitantes, de modo a otimizar recursos,
melhorar a experiéncia turistica e reforcar a competitividade do destino (Dwyer & Kim,
2003). Para garantir eficécia, ¢ imprescindivel logistica eficiente, coordenag@o entre setores,
marketing direcionado e comunicagdo clara, considerando sempre a sustentabilidade

ambiental e social (Getz & Page, 2016).

Em Portugal, a implementacdo coordenada destas estratégias tem-se evidenciado em
destinos como a Nazar¢, Mira e Ovar, onde competi¢des internacionais de surf, festivais
culturais e desportivos e celebragdes como o Carnaval funcionam como produtos turisticos
fora da época alta, representando solugdes eficazes para prolongar a procura e valorizar a

oferta ao longo do ano (Medeiros, 2007; Marujo, 2015).
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Turismo de Surf em Portugal como Estratégia de Mitigacdo da Sazonalidade e

Desenvolvimento Regional

O surf tem vindo a consolidar-se em Portugal como um produto turistico estratégico,
integrando a oferta do turismo ndutico e posicionando o pais como destino de referéncia
internacional (Murua et al., 2022; Cabeleira, 2011). Em 2014, Portugal foi o destino mais
procurado online no contexto mundial do surf, destacando-se pela qualidade das suas ondas
e pela diversidade de surfspots, como a Ericeira, reconhecida como a segunda Reserva
Mundial de Surf, Peniche, palco de competi¢cdes internacionais, ¢ a Nazaré, célebre pelas

ondas gigantes (Murua, 2022; Cabeleira, 2011).

Com mais de 800 km de costa e condigdes favoraveis a pratica durante todo o ano, Portugal
apresenta oportunidades unicas para transformar a sazonalidade natural em prolongamento
da temporada turistica, promovendo impactos positivos na economia local e na notoriedade

internacional do destino (Ruttenberg & Brosiu, 2025).

Comunicagdo e Promog¢do do Surf:

A comunicacdo desempenha também um elemento estratégico para promover o surf. A
promog¢ao do surf em Portugal exige estratégias direcionadas aos perfis especificos de
turistas, valorizando nao apenas as condi¢des naturais e infraestruturas, mas também a
hospitalidade e cultura locais (Rebelo, 2010; Cabeleira, 2011). Os surfistas internacionais
tendem a valorizar informagdes provenientes de fontes confidveis dentro da propria
comunidade, como blogs, revistas, guias especializados e transmissdes online de
competicoes (Rebelo, 2010; Valencia et al., 2020). Nesse sentido, plataformas institucionais
como o Portuguese Waves desenvolvidas pelo Turismo de Portugal, revelam-se eficazes
quando articuladas com canais utilizados pelo publico-alvo (Rebelo, 2010). A autenticidade
da narrativa - através de imagens, videos e testemunhos de atletas - torna-se determinante

para atrair e fidelizar visitantes (Rebelo, 2010; Cabeleira, 2011).

Eventos e Reducdo da Sazonalidade:

Eventos internacionais desempenham um papel crucial na mitigacdo da sazonalidade. O

Tudor Nazaré Big Wave Challenge, realizado entre outubro e margo na Nazaré, atrai surfistas
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e visitantes internacionais fora da época alta, prolongando estadias, aumentando o consumo
em servicos locais e reforcando a notoriedade da vila como destino de surf de exceléncia
(Teixeira, s.d; Cabeleira, 2011.). Estes eventos funcionam como instrumentos estratégicos,
combinando promocdo do destino, experiéncias unicas e impactos econdmicos € sociais

positivos, contribuindo para a estabilidade da procura ao longo do ano (Teixeira, s.d.).

Integragdo com o Desenvolvimento Regional:

A articulagdo de eventos de surf, comunicacdo segmentada e infraestruturas adequadas
permite prolongar a temporada turistica, diversificar a procura e gerar impactos positivos
nos setores hoteleiro, gastrondmico e cultural (Rebelo, 2010). A cooperacao com parceiros
locais, incluindo hotéis, associagdes, autarquias e instituigdes culturais, possibilita a criacao
de produtos turisticos integrados e experiéncias complementares, fortalecendo a economia e
a identidade cultural da regido (Rebelo, 2010). Assim, a combinacdo de fatores naturais,
eventos estratégicos e promocao segmentada transforma o surf em Portugal numa ferramenta

eficaz de mitiga¢do da sazonalidade e desenvolvimento regional (Rebelo, 2010; Cabeleira,
2011).
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Quadro 2.5 - Turismo de Surf em Portugal: Fatores, Estratégias e Impactos na Sazonalidade

Dimensio Contributos Principais Referéncias

Fatores Naturais | +800 km de costa; condigdes para surfar todo o ano; destinos de | Rebelo (2010)
referéncia (Ericeira — Reserva Mundial; Peniche — competigdes;
Nazaré — ondas gigantes).

Comunicacio e | Divulgacdo em meios especializados (revistas, websites, blogs, | Rebelo (2010
Promocio guias); credibilidade do word-of-mouth’3; plataformas digitais
(Portuguese Waves); promogdo da hospitalidade ¢ cultura locais.

Eventos Competi¢des internacionais em época baixa, como o Tudor Nazaré | Rebelo (2010
Big Wave Challenge (outubro—mar¢o), que atraem fluxos turisticos
fora da época alta.

Comportamento | Escolha de alojamento e percecdo de valor influenciam satisfagdo e | Rebelo (2010

do Turista disposicdo a pagar; relevancia de estratégias de preco, promogoes ¢

fidelizacao.
Impactos na | Redugdo da concentragdo no verdo; prolongamento da época | Rebelo (2010
Sazonalidade turistica; dinamizagdo economica e cultural; refor¢o da imagem

internacional de Portugal como destino de surf.

Fonte: Elaboragao propria

Em sintese, o turismo de surf em Portugal demonstra como um recurso natural, quando
articulado com eventos estratégicos, comunicagdo segmentada e parcerias locais, pode
funcionar como uma ferramenta eficaz de mitigagdo da sazonalidade (Cabeleira, 2011).
Além de prolongar a temporada turistica e reduzir a concentragcdo de fluxos na época alta, o
turismo de surf promove impactos positivos na economia local, na dinamizag¢do de servigos
hoteleiros, gastronomicos e culturais, e fortalece a notoriedade internacional e identidade
cultural dos destinos (Valencia et al., 2020). Desta forma, o surf assume um papel estratégico
na promogao do desenvolvimento regional sustentavel e na valorizagdo continua do turismo

portugués (Rebelo, 2010; Valencia et al., 2020).

Analise do Perfil de Viajante como Forma de Reduzir a Sazonalidade

A andlise dos perfis de viajantes € central para compreender os padrdes de comportamento,
preferéncias de consumo e duragdo das estadias, elementos decisivos na definicdo de

estratégias para mitigar a sazonalidade. A literatura destaca que os turistas ndo constituem

13 Segundo Tineu & Fragoso (2009), o marketing boca a boca é uma estratégia que se baseia na confianga
entre pessoas, sendo uma das formas mais eficazes de publicidade devido a credibilidade das recomendagdes
pessoais.
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um grupo homogéneo, mas sim um conjunto diversificado de segmentos cujas motivagdes e
expectativas influenciam diretamente a relagdo com os destinos (Cohen, 1972; Abreu, 2023;
Damous, 2018; Cabeleira, 2011). Estudos recentes evidenciam que, para além dos perfis
tradicionais, emergem novos segmentos como os millennials e a geracdo Z, que valorizam
experiéncias auténticas, participativas e imersivas em detrimento do turismo massificado
(Silvério, 2020; Correia, 2023). Estes grupos demonstram maior sensibilidade a fatores
como sustentabilidade, cultura local e autenticidade, sendo menos dependentes da
sazonalidade climatica e mais propensos a viajar em épocas alternativas (Silvério, 2020;

Correia, 2023).

Perfis de Viajantes:

Com a evolugdo constante do turismo e o desenvolvimento tecnoldgico, os perfis de
hospedes deixaram de ser homogéneos. Atualmente, identificam-se diferentes categorias de
viajantes que se distinguem por habitos, expectativas e preferéncias, sendo fundamental
compreender estas diferencas para criar estratégias de preco, personalizar experiéncias e
adaptar a comunicacao (Mesquita, 2024; Cabeleira, 2011). Entre os perfis mais relevantes
destacam-se turistas eco-friendly, que valorizam praticas sustentaveis, millennials e geragao
Z, sensiveis a pregos acessiveis e experiéncias auténticas, baby boomers, que procuram
autenticidade e acessibilidade, mochileiros, atentos ao prego e experiéncias alternativas,
turistas de luxo, exigentes em todos os niveis de servico, e turistas de bem-estar, que
priorizam a saude fisica e mental (Mesquita, 2024). Além destes, perfis ligados a motivagdes
especificas incluem familias, casais, surfistas, turistas culturais, séniores e ndémadas

digitais'4, cada um com comportamentos e expectativas diferenciadas (Mesquita, 2024).

14 Individuos que utilizam a tecnologia digital para trabalhar remotamente enquanto viajam pelo mundo,
combinando mobilidade e trabalho por meio da internet (Machado, 2023).
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Quadro 2.6 - Perfis de Viajantes, Motivacoes e Estratégias de Retengdo

Perfil de | Motiva¢ao Principal Tendéncia de Estadia | Estratégias de Retencio
Viajante
Familias Férias escolares, lazer, | Média a longa (1-2 | Programas familiares, atividades para
descanso (Fecha & | semanas) (Fecha & | criangas, pacotes  all-inclusive,
Almeida, 2013) Almeida, 2013) parcerias educativas (Fecha &
Almeida, 2013)
Casais Romantismo, bem-estar, | Curta (24  dias) | Pacotes romanticos, experiéncias
gastronomia (Silvério, | (Mesquita, 2024) gastrondmicas, roteiros culturais,
2020) incentivos para estadias prolongadas
(Silvério, 2020; Correia, 2023; Vaz,
1998)
Surfistas Grandes ondas, desporto | Variavel (curta em | Eventos como Tudor Nazaré Big
de aventura (Marujo, | campeonatos, longa em | Wave Challenge, parcerias com
2015) treinos) (Marujo, 2015) | escolas de surf, recompensas para
visitas repetidas (Marujo, 2015)
Turistas Patrimonio, tradigoes, | Curta a média (3-5| Roteiros  culturais, = workshops,
culturais festividades (Kotler et al., | dias) (Richards, 2011; | participagdio em eventos locais,
2017; Eusébio et al., 2021) | Maracaja et al., 2023) experiéncias fora da época alta
(Richards, 2011; Silvério, 2020;
Maracaja et al., 2023; Vaz, 1998)
Séniores Bem-estar, natureza, | Média a longa (1 | Programas de saude, passeios
tranquilidade (Kotler et al., | semana a 1 més) (Kotler | guiados, trilhos e atividades de baixo
2017; Eusébio et al., 2021; | et al., 2017; Fecha & | esforco fisico (Kotler et al., 2017)
Fecha & Almeida, 2013) Almeida, 2013)
Noémadas | Trabalho remoto, estilo de | Longa (1 més ou mais) | Espagos de co-working, internet de
digitais vida flexivel (Maracaja et | (Maracaja et al., 2023) | alta velocidade, experiéncias locais
al., 2023) auténticas, incentivos para estadias
prolongadas (Maracaja et al., 2023)

Fonte: Elaboragio propria

Assim, a andlise do perfil do viajante demonstra que a diversidade de motivacoes,
expectativas e comportamentos influencia diretamente a duracdo da estadia e,
consequentemente, a exposi¢do dos destinos a sazonalidade (Damous, 2018; Fecha &
Almeida, 2013; Cabeleira, 2011). A literatura evidencia que a personalizagdo da oferta, a
adaptacao da experiéncia as necessidades especificas de cada segmento e a gestdo ativa da
qualidade e fideliza¢do sdo fatores determinantes para prolongar a permanéncia média,

incentivar visitas repetidas e diversificar temporalmente a procura (Silva et al., 2023;

Cabeleira, 2011).
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Duracao das Estadias:

A duragdo da estadia ¢ um dos indicadores mais relevantes para avaliar a vulnerabilidade de
um destino a sazonalidade. Estadias curtas tendem a estar associadas a escapadinhas, eventos
especificos ou turismo de natureza e surf, enquanto estadias longas relacionam-se com férias
familiares, turismo residencial, procura por experi€éncias imersivas ou segmentos

emergentes, como os nomadas digitais (Mesquita, 2024; Cabeleira, 2011; Valencia et al.,
2020).

Fidelizag¢do e Satisfa¢do dos Hospedes:

A fidelizagdo surge como consequéncia direta da satisfacdo. Clientes satisfeitos tendem a
regressar ¢ a recomendar o destino, criando ciclos virtuosos de procura que atenuam a
sazonalidade (Mesquita, 2024; Silva et al., 2023; Cabeleira, 2011). Estratégias eficazes de
fidelizacdo incluem programas de pontos, upgrades, promog¢des personalizadas, pesquisas
de satisfacdo e personalizacao de servicos, garantindo experiéncias unicas ¢ memoraveis que

fortalecem a relacdo do héspede com o destino (Silva et al., 2023; Cabeleira, 2011).
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Quadro 2.7 - Estratégias de Fidelizacdo e Satisfacdo dos Hospedes

Estratégia Descricao Impacto na Fidelizaciao

Programas de | Descontos exclusivos, upgrades de quarto, | Incentivam a repeticdo da estadia,

Fidelidade ofertas de boas-vindas, promogdes | fortalecem a confianga na marca e
personalizadas em  datas especiais e | criam um sentido de pertenga.
acumulagdo de pontos para reservas futuras.

Pesquisas de | Questionarios digitais ou presenciais que | Fornecem dados estratégicos para

Satisfacio identificam pontos fortes, fragilidades e | melhorias continuas e refor¢am a
sugestdes dos hospedes. percegdo de atengdo ao cliente.

Marketing Campanhas segmentadas que recordam | Aumentam a probabilidade de

Personalizado experiéncias anteriores e promovem novos | retorno e estimulam reservas em
destinos ou servigos adaptados ao perfil do | diferentes unidades da mesma rede.
hoéspede.

Personalizacao Pequenos gestos como cartdes de aniversario, | Elevam a percegao de

de Servicos reconhecimento de clientes habituais ou | exclusividade, criando lagos
cuidados especiais para familias com criangas. | emocionais e experiéncias

memoraveis.

Valorizacdo da | Sugestdo de atividades locais, restaurantes, | Reforcam a autenticidade da

Experiéncia eventos ou experiéncias personalizadas de | estadia, favorecem recomendacdes
acordo com as preferéncias individuais do | boca-a-boca e aumentam a taxa de
hoéspede. repetigdo.

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Mesquita (2024); Silva et al. (2023); Tineu & Fragoso (2009); Cabeleira
(2011)

Este efeito ¢ ainda mais relevante em cadeias hoteleiras, onde a experiéncia positiva num
hotel pode incentivar futuras reservas noutros estabelecimentos da rede (Mesquita, 2024;

Silva et al., 2023).

Integra¢do com o Turismo de Surf:

A andlise detalhada dos perfis de viajantes permite compreender de que forma segmentos
especificos respondem as oportunidades oferecidas pelos destinos turisticos, particularmente
em contextos de alta sazonalidade (Cabeleira, 2011). No turismo de surf em Portugal, perfis
como surfistas, ndmadas digitais, millennials e turistas culturais sdo determinantes, pois
demonstram flexibilidade na escolha da época de visita, valorizam experiéncias auténticas e
sao motivados por eventos e atividades complementares (Damous, 2018; Marujo, 2015;
Cabeleira, 2011). Os surfistas respondem diretamente a sazonalidade das ondas, sendo os
eventos internacionais como o Tudor Nazaré Big Wave Challenge decisivos para prolongar

estadias e estimular o consumo em servigos associados (Marujo, 2015). Millennials e
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némadas digitais procuram conjugar trabalho remoto, lifestyle flexivel e experiéncias
culturais locais, pelo que a promoc¢ao de surf e eventos complementares fora da época alta

aumenta a permanéncia média e reduz a concentracdo sazonal (Cannas, 2012).

Além disso, a personalizacdo da oferta e a integragdo de experi€ncias auténticas, como
workshops de surf, gastronomia local ou visitas culturais, refor¢am a satisfacao e fidelizacao,
fatores determinantes para a redistribuicdo da procura ao longo do ano (Rebelo, 2010;

Cabeleira, 2011; Valencia et al., 2020).

Parcerias Estratégicas em Hotelaria como Forma de Reduzir a Sazonalidade

A crescente complexidade do setor turistico € os novos padrdes de consumo obrigaram os
empreendimentos hoteleiros a adotar modelos de atuacdo mais colaborativos. Nesse
contexto, as parcerias estratégicas surgem como instrumentos fundamentais para a criagdo
de valor adicional ao cliente, reforgando a qualidade percebida, a satisfacdo e,
consequentemente, a fidelizagao (Cabeleira, 2011; Anjos et al., 2008; Lee et al., 2004). O
desenvolvimento de parcerias tornou-se uma estratégia amplamente utilizada para enfrentar
os desafios do atual cendrio econémico global, mas a sua eficacia depende da definigdo clara
das responsabilidades de cada ator envolvido na cadeia de servigos, assegurando que os
objetivos comuns sejam alcangados sem comprometer a autonomia e identidade de cada

entidade participante (Cabeleira, 2011; Anjos et al., 2008; Lee et al., 2004).

Segundo Anjos et al. (2008) e Lee et al. (2004), as parcerias configuram-se como acordos
estabelecidos entre organizacgdes para alcangar metas partilhadas, promovendo a colaboragao
estratégica e ao mesmo tempo preservando a independéncia de cada parceiro. Este tipo de
cooperacdo permite reduzir custos, otimizar recursos e alinhar objetivos estratégicos,
reforgando a eficiéncia operacional, atenuando impactos sociais € ambientais e aumentando
a competitividade das unidades hoteleiras, como salientam Wilke et. al (2019). No setor da
hotelaria, estas parcerias podem envolver fornecedores, operadores turisticos, empresas
terceirizadas, associacdes locais e outras organizagdes ligadas ao turismo, permitindo gerar
economias de escala e enriquecer a experiéncia global do hospede (Cabeleira, 2011; Wilke
et. al, 2019). Para que tais colaboragdes sejam bem-sucedidas, ¢ essencial assegurar uma
comunicagdo eficaz, confianca mutua e inovacdo continua, elementos que consolidam a

cooperacdo e maximizam os beneficios para todos os envolvidos (Wilke et. al, 2019).
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A literatura evidencia ainda que as parcerias contribuem para uma utiliza¢do mais racional
dos recursos e para a valorizagdo do territorio. Estudos realizados por Go e Govers (2000)
em cidades turisticas europeias destacam a importancia destas colaboragdes para a
preservacgao e aproveitamento sustentavel dos ativos locais. De forma complementar, Marujo
(2015) sublinha que a comunicac¢do € 0 compromisso sdo essenciais na gestdo de parcerias
voltadas ao turismo, garantindo a coesdo e eficiéncia entre os atores envolvidos. Estes
principios sdo determinantes para a implementacdo de estratégias de promogdo e
dinamizagdo do destino, permitindo a realiza¢do de eventos e atividades fora da época alta,

aumentando a atratividade e estimulando a procura continua ao longo do ano.

As parcerias estratégicas possibilitam também a criagdo de programas conjuntos com
beneficios exclusivos, experiéncias diferenciadas e descontos que incentivam a fidelizagcdo
e o prolongamento da estadia dos visitantes (Marujo, 2015; Lee et al., 2004; Cabeleira,
2011). A integracao de parceiros locais contribui para a personalizacdo da experiéncia
turistica, oferecendo uma oferta mais diversificada e atrativa para diferentes perfis de
viajantes (Lee et al., 2004). Desta forma, a hotelaria ndo apenas otimiza processos internos,
mas fortalece a diferenciacdo competitiva e a sustentabilidade de longo prazo, ao articular
redes de cooperagdo que permitam inovagdo, autenticidade e maior valor percebido pelo

cliente (Hournaux Junior et al., 2006).

A monitorizagdo das parcerias ¢ essencial para aferir o sucesso da iniciativa e permitir a
melhoria continua. Indicadores como o numero e a diversidade de colaboragdoes
estabelecidas, a adesdao dos hdospedes as atividades integradas e o feedback qualitativo sobre
a satisfacdo das experiéncias possibilitam avaliar o valor agregado destas parcerias (Lee et

al., 2004).

A implementagdo de parcerias estratégicas na hotelaria e no turismo assume, portanto, um
papel central na gestdo integrada dos destinos. Estas colaboragdes promovem eficiéncia,
diversificagcdo da oferta, resiliéncia face as oscilagdes sazonais e cocriacdo de experiéncias
turisticas diferenciadas, valorizando o destino de forma continua e ao longo de todo o ano
(Meira & Anjos, 2025; Cabeleira, 2011). No entanto, a eficicia destas parcerias depende da
capacidade de comunicar ¢ promover estas iniciativas junto dos publicos-alvo (Silvério,
2020; Maracaja et al., 2023). A comunicagdo estratégica torna-se assim indissocidvel das
parcerias, sendo decisiva para sensibilizar os turistas, fortalecer aimagem do destino e captar

diferentes perfis de viajantes (Cabeleira, 2011; Lee et al., 2004). Esta articulagdo fundamenta
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a secc¢do seguinte, que abordara a comunicagdo turistica como instrumento de mitigacdo da
sazonalidade, evidenciando a sua relevancia enquanto ferramenta de promogao,

diferenciacao e fidelizag3o.

Meios de Comunicacdo como Estratégia para Reduzir a Sazonalidade no Turismo

A sazonalidade no turismo caracteriza-se pela concentracdo de fluxos turisticos em
determinados periodos, provocando desequilibrios econémicos, sociais € ambientais, como
a queda de receitas, a precariedade laboral e a sobrecarga de infraestruturas em épocas de
pico (Guimardes & Santos, 2014). Neste contexto, os meios de comunica¢do assumem um
papel estratégico, contribuindo para redistribuir a procura ao longo do ano através da
promocao de experiéncias alternativas, do refor¢o da imagem dos destinos e da segmentacao

de publicos.

A literatura recente destaca que a comunicacao turistica deve ir além da mera promogao
genérica, centrando-se na criagdo de narrativas auténticas capazes de transmitir a
singularidade cultural, ambiental e social do destino (Silvério, 2020; Maracaja et al., 2023).
Promover a autenticidade, ao evidenciar experiéncias imersivas e locais, constitui uma forma
eficaz de atrair publicos emergentes, como millennials e geracdo Z, contribuindo
simultaneamente para reduzir os efeitos da sazonalidade. A comunicagdo turistica ndo se
limita a informagdo, sendo uma ferramenta estratégica que contribui para atrair e reter

turistas, moldar a imagem do destino e aumentar a competitividade global (Marujo, 2016).

Historicamente, jornais, guias e mapas desempenhavam esta fun¢do, mas a internet e as redes
sociais revolucionaram a comunicacao turistica, ampliando o alcance, a interatividade e o
chamado boca-a-boca digital (Buhalis & Law, 2008; Tineu & Fragoso, 2009). A imagem do
destino resulta da combinacdo entre conteidos mediaticos e experiéncias vividas pelos
turistas, sendo reforcada por estratégias comunicacionais consistentes (Gunn, 1972). Uma
comunicagdo bem estruturada permite reduzir discrepancias entre expectativas e
experiéncias reais, fortalecendo a percecdo positiva do destino e a fidelizagdo (Tineu &

Fragoso, 2009).

A eficiéncia da comunicacdo depende da segmentacdo de publicos e da adaptagdo das
mensagens a diferentes perfis de turistas, incluindo jovens, familias, séniores e nomadas

digitais, explorando nichos de mercado fora da época alta (Tineu & Fragoso, 2009; Silva et
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al., 2023; Soares, 2024). O avango tecnologico ampliou as possibilidades de interagdo direta
com os turistas, permitindo personalizagdo, criacdo de comunidades virtuais e utilizacao de
inteligéncia artificial para ajustar mensagens ao perfil do visitante (Almeida et al., 2020).
Plataformas digitais e redes sociais tornaram-se ferramentas indispensaveis na redistribui¢ao
da procura turistica, proporcionando campanhas segmentadas e conteudos interativos em

tempo real (Almeida et al., 2020).

Estratégias de comunicagao eficazes incluem a segmentacao e campanhas personalizadas,
adaptando mensagens a publicos especificos e promovendo experiéncias ajustadas a épocas
de menor procura (Ferreira, 2013; Pereira, 2016). A promocao de eventos tematicos e
parcerias locais, como festivais culturais, competicdes desportivas ou atividades de natureza
divulgadas em cooperagdo com entidades regionais, estimula visitas na baixa temporada
(Balomenou & Garrod, 2019). A comunicacao integrada de marketing, com coeréncia entre
canais e mensagens, fortalece o destination branding e a identidade do destino, consolidando

a percecao do turista e a notoriedade da regido (Kotler et al., 2017; Duarte & Soeiro, 2025).

Casos concretos evidenciam a eficdcia destas estratégias. A Nazaré exemplifica o poder da
comunicagdao mediatica. A projecdo internacional obtida com o feito de Garrett McNamara
em 2011 transformou o destino num icone mundial do surf, promovido por imagens e videos
amplamente partilhados nas redes sociais. Essa visibilidade impulsionou nao apenas o
turismo desportivo, mas também a atragdo de visitantes generalistas, equilibrando fluxos ao

longo do ano.

Investir em comunicacdo estratégica permite diluir a sazonalidade, promovendo maior
estabilidade econdmica, social e ambiental (Almeida et al., 2020). Para além de reduzir a
sobrecarga em periodos de pico, a comunicagdo eficaz fortalece a sustentabilidade, apoia o
desenvolvimento local e melhora a competitividade no mercado global. Indicadores como
taxa de ocupacao fora da época alta, impacto econdmico das campanhas e interagdes digitais

possibilitam avaliar o sucesso das estratégias e orientar melhorias futuras.

2.2. Tendéncias do Turismo de Experiéncia e a Procura por Autenticidade

Nas ultimas décadas, o setor turistico tem sofrido transformacdes significativas, destacando-
se o crescimento do turismo de experiéncia. Este tipo de turismo caracteriza-se pela procura

de vivéncias que ultrapassam o lazer ou descanso, privilegiando experiéncias auténticas,
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imersivas e culturalmente enriquecedoras (Silvério, 2020; Correia, 2023). Turistas, em
especial millennials e geragdo Z, procuram por atividades que promovam o contacto direto
com a cultura local, a comunidade anfitrida e o patriménio natural, procurando por
experiéncias que proporcionem prazer imediato, significado e desenvolvimento pessoal

(Silvério, 2000; Kastenholz et al., 2014).

Destinos com forte identidade cultural e ambiental apresentam vantagem competitiva ao
disponibilizar recursos diferenciados que satisfacam expectativas de autenticidade e
singularidade (Maracaja et al., 2023; Kastenholz et al., 2014). A experiéncia turistica passa
a ser concebida como co-criacdo de significados, na qual o visitante busca envolvimento
emocional e interagdo direta com o contexto cultural e natural do destino (Pine & Gilmore,
2013; Valencia et al., 2020). Integrar o turismo de experiéncia na gestao da oferta turistica
requer que empreendimentos e servigos transcendam a mera promog¢ao de infraestruturas
fisicas, incorporando elementos que reforcem a autenticidade cultural e ambiental. Esta
abordagem permite alinhar a oferta as tendéncias emergentes, respondendo a procura por

experiéncias transformadoras e significativas (Silvério, 2020; Kastenholz et al., 2014).

A valorizagdo da experiéncia turistica estd intimamente ligada a diferenciacdo no mercado e
as tendéncias globais de consumo, que privilegiam vivéncias auténticas e interagdo com a
comunidade local. Ao implementar estas estratégias, os destinos refor¢am a competitividade,
promovem o turismo mais sustentavel e equilibram a relagdo entre visitantes e residentes,

gerando beneficios econdmicos, sociais e culturais (Maracaja et al., 2023).

2.3. Benchmarking e Melhores Praticas na Comunicaciao Turistica

A analise de benchmarking’> em hotelaria permite identificar praticas eficazes de integra¢do
do destino na experiéncia do hospede e na comunicacdo da marca (Oliveira & Bernardes,
2017). Estudos de caso mostram que resorts € hotéis que alinham a sua proposta de valor
com elementos culturais, familiares, desportivos ou ambientais do territdrio conseguem
diferenciar-se no mercado e atrair segmentos especificos de turistas (Reis, 2017; Guido de

Apoio ao Benchmarking e Identificagdo de Boas Praticas - Turismo 4.0 do projeto

15 Benchmarking € o processo de comparar praticas, produtos ou servigos da propria organizagao com os
melhores do mercado, visando identificar oportunidades de melhoria e aprimorar o desempenho (Oliveira &
Bernardes, 2017).
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Shift2Future; Relatorio de Benchmarking Internacional da Associagdo de Hotéis Rurais de
Portugal (2018)). Segundo Angela Luis, Diretora de Marketing do OHAI Nazaré, entre os
exemplos mais relevantes encontram-se o Vila Galé¢ Nep Kids, o Noah Surf House, bem
como os destinos de Peniche e Ericeira, que ilustram diferentes formas de valorizacdo da

autenticidade e da sustentabilidade.

O Vila Galé Nep Kids representa um modelo inovador no turismo familiar, oferecendo
infraestruturas tematicas e programacgao educativa orientada para criangas. A comunicacao ¢
centrada na experiéncia da familia como um todo, reforcando a proposta de valor enquanto

destino que alia lazer e aprendizagem (Vila Galé, s.d.).

O Noah Surf House, em Santa Cruz, articula hospitalidade, surf e praticas sustentaveis.
Através do uso de materiais ecoldgicos, gastronomia baseada em produtos locais e
colaboragdao com a comunidade, o hotel posiciona-se como destino auténtico para viajantes

que valorizam o contacto com a natureza e a cultura local (Noah Surf House, s.d.).

O caso de Peniche evidencia como a promoc¢do de eventos internacionais de surf e a
certificacdo ambiental de alojamentos criam valor para a regido. A estratégia conjuga turismo
desportivo com praticas sustentaveis, projetando Peniche como destino global para surfistas

conscientes (Regido de Leiria, s.d.).

A Ericeira, distinguida como Reserva Mundial de Surf, constitui um exemplo de integragao
entre preservacdo ambiental, valorizacdo cultural e desenvolvimento turistico. A forte
colaboracdo entre comunidade, entidades locais e operadores consolidou a regido como
referéncia internacional de ecoturismo ¢ turismo desportivo (Camara Municipal de Mafra,

s.d.; Ericeira SurfClube, s.d.; INE, s.d.).

2.4. Conclusao da Revisao da Literatura

A analise da literatura evidencia que a sazonalidade ¢ um desafio central e persistente para
os destinos turisticos, impactando negativamente a economia local, a ocupagao hoteleira e a
sustentabilidade social e ambiental. A complexidade do fendmeno exige estratégias
integradas que englobem a segmentacdo de perfis de viajantes, parcerias estratégicas,

comunicagdo eficaz e organizagdo de eventos, todos elementos fundamentais para mitigar
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os efeitos da sazonalidade e prolongar a permanéncia média dos visitantes (Silva et al.,
2023).

No contexto portugués, casos concretos como os dos municipios de Ovar, Mira e, em
particular, da Nazaré demonstram que a conjugacdao de politicas publicas, planeamento
estratégico e inovagao em produtos turisticos podem transformar periodos de baixa procura

em oportunidades para o desenvolvimento local e a valorizagao cultural.

A literatura reforca que a sazonalidade, os eventos, os perfis de viajantes, a fidelizagdo, a
avaliagdo dos hdspedes e as parcerias estratégicas devem ser tratados de forma integrada,
pois o alinhamento destes fatores permite aos empreendimentos turisticos enfrentar os

desafios do setor, promover a sustentabilidade e criar vantagens competitivas de longo prazo.

A tendéncia emergente do turismo de experiéncia ganha especial relevo nesse cenario. Esta
abordagem, que valoriza autenticidade, imersdo cultural e envolvimento com as
comunidades anfitrids, possibilita redistribuir os fluxos turisticos ao longo do ano e atrair
segmentos com motivagdes diversificadas, como os millennials, a geracdo Z e os ndmadas
digitais (Damous, 2018). Assim, a integracao entre gestdo da qualidade, personalizagao da
oferta e comunicacao auténtica configura uma estratégia robusta para reforgar a resiliéncia

dos destinos turisticos.

A diversidade de perfis destacada na literatura evidencia a importancia de as unidades de
alojamento desenvolverem estratégias de segmentacdo adequadas (Silva et al., 2023).
Enquanto alguns autores analisam os perfis de viajantes em termos das suas motivagdes
turisticas ao nivel dos destinos, outros aprofundam as tipologias de hdspedes ao nivel do
alojamento (Damous, 2018). Em conjunto, estes contributos indicam que a personaliza¢ao
da oferta ¢ crucial para aumentar a satisfagdo, prolongar a duracdo média da estadia e,

consequentemente, mitigar a sazonalidade.

Compreender os diferentes perfis de viajantes é essencial para desenhar estratégias que nao
sO atraiam visitantes, mas especialmente que os retenham e prolonguem a sua estadia. A
segmentacdo de mercado permite adaptar produtos e servigos as motivagdes especificas de
cada segmento, potenciando niveis elevados de satisfacao e fidelizagao, conforme salientado
por Kotler, et al., (2017). As motivacdes e comportamentos dos turistas influenciam

diretamente a duracdo da estadia, o que obriga a uma segmentacdo e personalizagao
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minuciosas, ajustadas aos padrdes de consumo e estilos de vida, como enfatizado por Alegre

& Pou. (20006).

Esta abordagem segmentada revela-se uma solucdo pratica para incentivar o aumento da
permanéncia média dos visitantes e diversificar temporalmente a procura. Ambos os
aspectos assumem relevancia central para a sustentabilidade e para a competitividade dos
destinos turisticos, uma vez que contribuem para a otimizagdo dos recursos existentes,
reducdo da pressao concentrada em periodos especificos e a valorizagdo continua da oferta
ao longo do ano. A literatura sobre turismo de experiéncia acrescenta que diferentes perfis
devem ser considerados sob a lente da autenticidade: familias e casais privilegiam seguranga
e conforto, enquanto millennials, nomadas digitais e turistas culturais procuram interagdes

genuinas com a comunidade, gastronomia local, eventos culturais e atividades de co-criagao.

A sazonalidade reforca, assim, a necessidade de se personalizar a oferta turistica, alinhando-
a com as expectativas emergentes - experiéncias significativas e auténticas. Essa integracao
multidimensional da sazonalidade, experiéncia turistica e gestao da qualidade fundamenta a
base teorica essencial para o desenvolvimento deste estudo, orientando a andlise empirica
das praticas de gestdo e das estratégias implementadas em contextos turisticos portugueses

contemporaneos.
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Capitulo III - Caracterizacio da Entidade: OHAI Nazaré
3.1. Apresentacio, Historia e Localizacio

O OHAI Nazar¢ ¢ um resort situado na costa oeste de Portugal, na regido da Nazaré - um
dos destinos turisticos mais emblematicos do pais -, amplamente reconhecido pela sua
paisagem natural e, especialmente, pelas famosas ondas gigantes que atraem surfistas e

turistas de todo o mundo (OHAI, s.d.).

Inserido num parque natural, o resort combina infraestruturas modernas com uma forte
ligacdo a natureza, destacando-se pelo ambiente familiar e pelo compromisso com praticas
sustentaveis (OHAI Nazaré, s.d.). Desde a sua criagdo, o resort tem procurado proporcionar
aos seus visitantes uma estadia confortavel, com multiplas op¢des de entretenimento, lazer
e contacto direto com a natureza, consolidando a sua posi¢do como uma referéncia em

turismo familiar e ecoldgico na regido.

Imagem 3.1- Vista Panordmica dos Glampings

Fonte: Propria

3.2. Produtos e Servicos

O OHAI Nazar¢ distingue-se, ndo so pela sua localizagdo privilegiada, mas também pela

qualidade da sua oferta. O empreendimento oferece diversas modalidades de alojamento,
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entre as quais se destacam os bungalows e as unidades de glamping, que combinam o
conforto moderno com uma experiéncia de maior proximidade e imersdo na natureza (OHAI
Nazaré, s.d.). As instalagdes incluem piscinas, parque aquatico, campos desportivos e areas
de lazer, complementadas por atividades direcionadas a criangas e adultos. A somar a
experiéncia de lazer e descanso, 0 OHAI Nazaré oferece ainda experiéncias desportivas e de
bem-estar, como surf, caminhadas, passeios de bicicleta, yoga e meditagdo, bem como
workshops de ceramica (OHAI Nazaré, s.d.). A gastronomia privilegia produtos locais e
receitas tradicionais. A politica pet-friendly e o design sustentavel refor¢cam a diferenciacio
do resort e atraem turistas conscientes e interessados em experiéncias auténticas (OHAI

Nazarg¢, s.d.).

Além das suas infraestruturas, o resort também tem investido em tecnologias sustentaveis e
em estratégias de marketing que destacam os seus pontos fortes, como o ambiente ecologico,
a tranquilidade e a proximidade com a natureza. A proposta de valor do OHAI Nazaré &,
portanto, criar experiéncias que envolvam o cliente ndo s6 no conforto do alojamento, mas

também na vivéncia de momentos Uinicos que o conectem com a natureza.

Imagem 3.2 - Piscinas dos Contentores

Fonte: Propria
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3.3. Missiao e Visao

A missdo do OHAI Nazaré consiste em proporcionar experiéncias unicas, combinando
conforto, contacto com a natureza e praticas sustentaveis, promovendo momentos de lazer e
bem-estar para todos os héspedes (OHAI Nazaré, s.d.). A visdo do resort é consolidar-se
como um destino turistico de exceléncia, promovendo turismo responsavel, estilo de vida
saudavel e experiéncias auténticas que permitam aos visitantes uma maior conexao com a

natureza e com o territorio local (OHAI Nazaré, s.d.).

3.4. Estrutura Organizacional

O resort organiza-se em departamentos de gestdo e administragdo, rececdo e reservas,
servigos de alojamento, restauragdo, atividades e animacdo e marketing e comunicagao. Esta
estrutura garante um funcionamento eficiente e integrado, proporcionando uma experiéncia

coesa e de qualidade aos hospedes.

3.5. Parcerias Estratégicas

O OHALI Nazaré¢ mantém parcerias estratégicas com escolas de surf, operadores turisticos e
artesdos locais, possibilitando experiéncias culturais, gastrondmicas e desportivas
auténticas. Estas colaboragdes fortalecem a relagdo com a comunidade local e contribuem

para a sustentabilidade e valorizagao do destino.

3.6. Concorrentes e Fornecedores

Segundo Angela Luis, Diretora de Marketing do OHAI Nazaré, entre os principais
concorrentes do destino em andlise destacam-se outros locais costeiros portugueses, como
Peniche, Ericeira e Algarve, que, a semelhanga do primeiro, se caracterizam pela oferta de
turismo balnear, desportivo e de aventura. Estes destinos apresentam produtos turisticos
semelhantes e disputam os mesmos segmentos de mercado, constituindo-se, por isso, como
referéncias diretas no quadro competitivo nacional. Os fornecedores incluem empresas de
alimentagdo, manutencdo, equipamentos de lazer e materiais sustentaveis, garantindo a

qualidade dos servigos e a coeréncia com a proposta de turismo responsavel.
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3.7. Publico-Alvo e Perfil dos Hospedes

O OHAI Nazar¢ atrai um publico diversificado, o que o permite atrair diferentes segmentos
de mercado (OHAI Nazaré, s.d.). As familias valorizam seguranga, conforto e atividades
para criangas; os casais procuram experiéncias romanticas ¢ momentos de relaxamento;
grupos de amigos privilegiam atividades de lazer e desporto; e grupos e empresas utilizam

o resort para retiros, workshops e team building (Marujo, 2015).

No entanto, embora 0 OHAI tenha uma vasta gama de opg¢des que apelam a diversos
publicos, existe um desafio significativo em termos de exploracao do destino local. Segundo
Angela Luis, muitos hospedes optam por desfrutar apenas das comodidades do resort, sem
explorar a cidade da Nazaré e os seus arredores, como a famosa praia da Nazaré, o Santuario
de Nossa Senhora da Nazaré e o Forte de Sdo Miguel Arcanjo. E, isso, deve-se, segundo a
mesma, em parte, a uma estratégia de comunicagdo que, até ao momento, se foca
maioritariamente nas caracteristicas internas do resort, como os seus servigos, alojamentos
e infraestrutura, relegando o destino local a um papel secundario na narrativa promocional

da marca.

Quadro 3.8 - Tipos de Hospedes

Segmento Caracteristicas e Habitos Motivacio

Familias Representam uma parcela significativa dos hospedes, procurando | Seguranga, conforto,
acomodagdes confortaveis e atividades adequadas para criangas. A | entretenimento
infraestrutura familiar, como piscinas, parque aquatico ¢ areas de | familiar

lazer, é um atrativo essencial.
Casais Turistas que procuram uma escapada romantica, que valorizam a | Relaxamento,
tranquilidade e as experiéncias mais intimistas, como jantares a luz | intimidade, bem-estar
de velas e atividades de spa.
Grupos de | Jovens ¢ adultos que procuram férias ativas, incluindo surf, | Diversdo, aventura,

Amigos caminhadas e outras atividades de lazer em grupo. convivio

Grupos e | Organizagdes ou grupos que procuram um local para realizar | Convivio,

Empresas retiros, workshops ou eventos corporativos. O resort oferece | produtividade,
facilidades para reunides, atividades de team building e momentos | experiéncias coletivas
de lazer.

Fonte: Elaboracio propria segundo Angela Luis, Diretora do OHAI Nazaré

3.8. Analise SWOT (Forg¢as, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas)

A Analise SWOT ¢ uma ferramenta estratégica amplamente utilizada para avaliar o ambiente
interno e externo de uma organizagdo, permitindo identificar elementos que influenciam o

seu desempenho e orientar a formulacao de estratégias (Stuh et al., 2024; Moreira, 2013;
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Carvalho et al., 2024). A sua origem ¢ geralmente atribuida a Albert Humphrey, que a
desenvolveu na década de 1960, no ambito de um projeto em Stanford, com o objetivo de
diagnosticar problemas de gestdo e apoiar decisdes mais informadas através da antecipagao
de desafios e da exploragdo de oportunidades (Stuh et al., 2024; Santos & Damian., 2018).
Ao longo do tempo, outros autores contribuiram para a consolidacdo e expansdo da
ferramenta, atribuindo-lhe diferentes enfoques e aplicagdes (Stuh et al., 2024; Santos &

Damian., 2018).

Philip Kotler, considerado uma das maiores referéncias do marketing, sublinha que a SWOT
¢ essencial para o planeamento estratégico, uma vez que possibilita compreender de que
forma forgas e fraquezas internas interagem com oportunidades e ameagas externas (Lima
& Bitar, 2023). Para o autor, esta analise deve constituir o ponto de partida para a definigao
de um plano de marketing consistente e adaptado ao ambiente competitivo, permitindo as
organizagdes orientar as suas diregdes estratégicas de forma mais eficaz (Lima & Bitar,

2023).

Michael Porter, embora nao tenha criado a teoria, relaciona-a com a sua das Cinco Forgas
Competitivas, defendendo que ambas devem ser utilizadas de forma complementar
(Moreira, 2013.; Diniz et al., 2022). Enquanto a SWOT foca em aspetos internos e externos
da organizacdo, as Cinco Forcas permitem avaliar a intensidade competitiva da industria,
proporcionando em conjunto uma visdo estratégica mais completa sobre o posicionamento

e a rentabilidade das empresas (Diniz et al., 2022).

David Aaker, especialista em estratégia e identidade de marcas, amplia a aplicacdo da SWOT
ao destacar a sua relevancia no fortalecimento de marcas (Moreira, 2013). Para o autor, a
analise pode identificar elementos distintivos que reforcem a identidade e a vantagem
competitiva, permitindo que as organizagdes alinhem forgas internas com oportunidades de

mercado e construam marcas mais solidas e diferenciadas (Moreira, 2013).

Jay Barney, no ambito da Visdo Baseada em Recursos (RBV), acrescenta uma perspetiva
ainda mais estratégica, ao defender que a SWOT deve centrar-se na identificagdo de recursos
que sejam valiosos, raros, inimitaveis e organizados (VRIO) . Essa abordagem permite
compreender de que forma os recursos internos podem sustentar vantagens competitivas a

longo prazo, contribuindo para uma posi¢do mais firme no mercado (Martins, 2017).
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Deste modo, observa-se que a Anadlise SWOT evoluiu de uma ferramenta concebida para
diagnostico de problemas de gestdo para um instrumento estratégico multifacetado, cuja
utilidade se estende ao planeamento de marketing, a analise competitiva, ao fortalecimento
de marcas e a identificagdo de recursos que sustentem vantagens competitivas (Moreira,
2013; Martins, 2017; Carvalho et al., 2024). A sua relevancia decorre ndo apenas da
simplicidade da estrutura, mas também da flexibilidade e adaptabilidade a diferentes
contextos, consolidando-a como um dos instrumentos de gestdo mais transversais e
duradouros, tanto na teoria como na pratica empresarial (Martins, 2017; Carvalho et al.,

2024).

A Nazaré apresenta um conjunto expressivo de for¢as que sustentam a sua notoriedade
enquanto destino turistico. O reconhecimento global pelas ondas gigantes constitui o seu
principal fator distintivo, atraindo surfistas profissionais, turistas e meios de comunicagdo
internacionais, sobretudo nas estagdes de outono e inverno (Carvalho et al., 2024; Teles et
al., 2024; Azevedo, 2023). Estudos recentes confirmam que este fendmeno contribui de
forma decisiva para a visibilidade internacional da localidade, refor¢ando a sua imagem
como destino singular de turismo costeiro (Teles et al., 2024; Azevedo, 2023; Carvalho et
al., 2024). Paralelamente, a Nazaré¢ possui um patriménio cultural e historico singular,
marcado pela tradi¢cdo piscatoria, pelas festas religiosas e pelas praticas locais que reforgam
a sua autenticidade, caracteristicas que consolidam a perce¢ao do destino como uma
experiéncia culturalmente diferenciada (Kastenholz et al., 2014). A sua localizacao
privilegiada, proxima de destinos turisticos de relevo como Alcobaga, Obidos ¢ Fatima,
amplia a atratividade como ponto de partida para explorar a regido, enquanto a beleza natural
das praias, falésias e miradouros complementa este enquadramento, oferecendo multiplas
oportunidades de lazer ao ar livre (Vaz, 1998; Azevedo, 2023). Finalmente, a gastronomia
local, centrada em pratos de peixe e marisco, constitui uma mais-valia para os visitantes que
procuram experiéncias auténticas e alinhadas com a identidade local (Mendes et al., 2024;

Kastenholz et al., 2014).

Nao obstante, existem fragilidades que limitam o desenvolvimento sustentavel do destino. A
sazonalidade do turismo constitui uma das fragilidades mais relevantes dos destinos
costeiros, evidenciada pela forte concentragao de fluxos no periodo estival e durante a época
das ondas gigantes, em contraste com a acentuada reducdo do niimero de visitantes nas

restantes épocas do ano (Carvalho et al., 2024). Este fendmeno compromete a estabilidade
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economica, dificulta a gestao eficiente da capacidade instalada e impede uma distribuicao
equilibrada da procura turistica ao longo do ano (Maia & Paralta, 2022; Puertas Medina et
al., 2022). Além disso, as infraestruturas turisticas revelam limitagdes em periodos de maior
afluéncia, nomeadamente no estacionamento e nos servigos basicos de apoio. Também se
observa uma escassa diversificagdo das ofertas turisticas, uma vez que a Nazaré ¢
frequentemente associada apenas ao surf e ao turismo balnear, o que dificulta o
prolongamento da estadia média (Carvalho et al., 2024; Teles et al., 2024). O crescimento
da procura pode igualmente constituir uma fraqueza ao exercer forte pressdo sobre os
recursos naturais e culturais, colocando em risco a preservacdo ambiental e a identidade

comunitaria (Azevedo, 2023).

As oportunidades, contudo, sdo vastas e diversificadas. A expansao do turismo desportivo,
alicercada a notoriedade internacional das ondas gigantes, permite ndo apenas a realizagao
de campeonatos, mas também a criagdo de experi€éncias e pacotes acessiveis a surfistas
amadores e entusiastas (Mendes et al., 2024; Carvalho et al., 2024). O desenvolvimento do
ecoturismo e do turismo sustentavel constitui igualmente uma via promissora, explorando
atividades de baixo impacto ambiental como trilhos pedestres, caminhadas, observacao de
aves ou passeios de barco, em consonadncia com tendéncias internacionais de turismo
responsavel (Puertas Medina et al., 2022). Acresce ainda o potencial de estabelecer parcerias
com empresas locais de restauragdo, artesanato e operadores turisticos, fortalecendo a
economia regional e enriquecendo a experiéncia do visitante (Mendes et al., 2024). A
valorizagdo do patrimonio cultural e tradicional através de roteiros e festividades pode captar
novos segmentos de turistas interessados em experiéncias imersivas e auténticas.
Paralelamente, a promocao de estadias fora da época alta e a aposta no turismo de bem-estar
- com praticas como yoga, retiros ¢ meditacdo - oferecem solugdes para mitigar os efeitos

da sazonalidade (Maia & Paralta, 2022).

Por outro lado, as ameagas externas nao devem ser desconsideradas. A concorréncia de
destinos costeiros proximos, como Peniche, Ericeira e Algarve, constitui um desafio direto,
uma vez que oferecem produtos turisticos semelhantes no segmento do turismo balnear e
dos desportos aquaticos (Mendes et al., 2024). O impacto das alteracdes climaticas,
sobretudo a elevacdo do nivel do mar e a consequente erosao costeira, representa um risco a
longo prazo para a atratividade natural da Nazaré (Azevedo, 2023). O fendmeno do turismo

excessivo (over-tourism) € outra ameaca, pois pode comprometer a qualidade da experiéncia
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do turista, degradar o ambiente e afetar negativamente a comunidade local (Teles et al., 2024
Carvalho et al., 2024). Somam-se ainda os desafios estruturais: a capacidade da Nazaré para
gerir os picos de afluéncia turistica pode revelar-se limitada (Carvalho et al., 2024). Sem
investimentos continuos em infraestruturas essenciais - como alojamento, transportes e
sistemas de gestdo de residuos - a qualidade da experiéncia oferecida poderd deteriorar-se
(Azevedo, 2023). Por fim, as flutuacdes econdmicas globais e crises conjunturais, como
periodos de recessao, podem reduzir significativamente a capacidade financeira dos turistas,

afetando diretamente o fluxo turistico da Nazaré¢ (Puertas Medina et al., 2022).

Em sintese, a Nazaré distingue-se internacionalmente pela sua singularidade associada as
ondas gigantes e pela autenticidade cultural, mas enfrenta vulnerabilidades que exigem
gestdo estratégica. As oportunidades de diversificagdo, valorizacdo cultural e
desenvolvimento sustentavel sdo significativas, mas o destino deve igualmente preparar-se
para mitigar os riscos decorrentes da sazonalidade, da pressdao ambiental e da concorréncia.
Para unidades como o OHAI Nazaré¢, compreender este cenario ¢ fundamental para integrar
a oferta turistica local e consolidar a imagem da Nazaré enquanto destino completo e

competitivo.
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Quadro 3.9 - Andlise SWOT do Destino Nazaré

Analise SWOT | Descricao Referéncias

do Destino

Nazaré

Forcas Reconhecimento global pelas ondas gigantes; patrimonio cultural | Teles et al. (2024);
(Strengths) e historico; localizagdo privilegiada proxima a outros pontos | Azevedo  (2023);

turisticos (Mosteiro de Alcobaga, Obidos, Fatima); paisagens | Mendes et  al.
diversificadas (praias, falésias, miradouros); gastronomia local | (2024); Vaz (1998);
rica (peixe e marisco).

Fraquezas Sazonalidade do turismo; infraestruturas turisticas limitadas; falta | Maia &  Paralta
(Weaknesses) de diversificagdo das ofertas turisticas; pressdo sobre recursos | (2022); Puertas
naturais e culturais. Medina et  al
(2022); Teles et al.

(2024)

Oportunidades | Expansdo do turismo desportivo; desenvolvimento do ecoturismo | Mendes et  al.
(Opportunities) | e turismo sustentavel; parcerias com negocios locais e regionais; | (2024); Puertas
crescimento do turismo cultural; promogdo de estadias fora da | Medina et  al.
alta temporada; turismo de bem-estar (yoga, meditagdo, retiros). | (2022); Maia &

Paralta (2022)
Ameacas Concorréncia de outros destinos costeiros (Peniche, Ericeira, | Mendes et  al.
(Threats) Algarve); impacto das mudancas climaticas; turismo excessivo | (2024);  Azevedo
(over-tourism); desafios de infraestrutura; flutuagdes econdmicas | (2023); Teles et al.
que afetam a capacidade de viagem dos turistas. (2024); Puertas

Medina et al. (2022)

Fonte: Elaboragdo Propria

A andlise SWOT do OHAI Nazar¢ evidencia um conjunto relevante de forgas que
posicionam o resort como um destino de referéncia na regido. A localizagao privilegiada e a
proximidade a locais de interesse como o Sitio da Nazaré e o Forte de Sao Miguel Arcanjo
permite ao resort oferecer uma experiéncia integrada, combinando alojamento de qualidade
com o patrimoénio local. Além disso, as instalacdes e a variedade de servicos disponiveis no
resort - piscinas, parque aquatico, bungalows, unidades de glamping e atividades orientadas
para familias - garantem uma experiéncia completa e autossuficiente aos hospedes, reforcada
pelo design sustentavel, ambiente familiar e reputacao digital positiva. A aposta em politicas
diferenciadoras, como a filosofia pet-friendly e o compromisso com a sustentabilidade,

contribui ainda para fidelizar diferentes segmentos de visitantes.

Apesar destas potencialidades, subsistem fragilidades relevantes. As estadias tendem a ser
curtas e excessivamente centradas nas infraestruturas do resort, com aproveitamento
limitado da envolvente regional. A comunicacdo privilegia sobretudo os servigos internos,
revelando ainda pouca integracdo com os recursos culturais, naturais e desportivos da

Nazaré. Acresce o desafio da sazonalidade, com dificuldades em manter taxas de ocupacao
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consistentes fora da época alta, situagdo comum em empreendimentos de natureza e
glamping (Liberato et al., 2018). A manuten¢do continua de equipamentos e espagos ao ar
livre implica igualmente custos elevados, que pesam na sustentabilidade operacional em

periodos de menor procura (Liberato et al., 2018).

As oportunidades residem na diversificagao da oferta e na articulacdo com a comunidade
local. A valorizacdo de experiéncias culturais, gastrondmicas, desportivas e de bem-estar
responde as tendéncias atuais do turismo, que privilegiam autenticidade e contacto com a
natureza (Teles et al., 2024; Kastenholz et al., 2014). O estabelecimento de parcerias com
restaurantes, operadores turisticos e escolas de surf pode enriquecer a experiéncia dos
hospedes e prolongar a estadia (Wilke et. al, 2019). Adicionalmente, a criagdo de pacotes
sazonais e tematicos, programas de fidelizagdo, o aproveitamento das redes sociais, a
expansdo de parcerias e a promogao de agdes de sustentabilidade e o desenvolvimento de
experiéncias de bem-estar constituem estratégias eficazes para atenuar a sazonalidade, captar

novos segmentos € aumentar a taxa de retorno.

Por outro lado, o resort enfrenta ameacgas externas que ndo podem ser desconsideradas. A
concorréncia de outros empreendimentos, a saturacdo de destinos de praia, as flutuagdes
econdmicas, crises sanitarias e aumento de custos operacionais representam riscos para a sua
competitividade e atratividade (Liberato et al., 2018). Questdes ambientais e efeitos das
alteragdes climaticas podem ainda comprometer a qualidade da experiéncia turistica e elevar
custos de manutengao. As expectativas elevadas dos hospedes e a evolugao das preferéncias
dos mesmos, marcadas pela maior exigéncia na personalizacdo e qualidade, representam
desafios adicionais que requerem respostas estratégicas adequadas para garantir a relevancia

e competitividade do resort no mercado (Teles et al., 2024; Liberato et al., 2018).

Em suma, a analise SWOT do OHAI Nazaré¢ revela um cenario promissor, com forgas solidas
e oportunidades estratégicas significativas. No entanto, a consolidacdo da sua posicao
competitiva requer a superagdo das fragilidades identificadas e uma resposta proativa as
ameacgas externas, de forma a afirmar-se como um destino turistico sustentavel, auténtico e

diferenciado.
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Quadro 3.10 - Andlise SWOT do OHAI Nazaré

Analise SWOT do | Descriciao Referéncias
OHALI Nazaré
Forc¢as Localizagdo privilegiada na Nazaré, perto do Sitio da Nazaré e | Liberato et al.
(Strengths) Forte de Sao Miguel Arcanjo; instalagdes e servigos diferenciados | (2018); Teles et
(piscinas, parque aquatico, bungalows, glamping, atividades para | al. (2024)
familias); ambiente familiar; conexdo com a natureza através do
glamping sustentdvel; reputagcdo digital solida; politica pet-
friendly; compromisso com sustentabilidade; oferta de animagao
e programagao variada.
Fraquezas Dependéncia de estadias curtas; comunicagdo focada | Liberato et al.
(Weaknesses) internamente, sem promover o destino; limitacdo na | (2018); Teles et
diversificagdo de experiéncias fora do resort; sazonalidade na | al. (2024)
ocupacao; custos elevados de manutencgdo das infraestruturas.
Oportunidades Integracdo do destino na comunicagdo; expansdo de parcerias | Teles et  al.
(Opportunities) com negdcios locais; promog¢do de turismo sazonal e tematico; | (2024); Marujo
exploragdo do ecoturismo e turismo de aventura; programas de | (2015); Lee et al.
fidelizagdo; crescimento do turismo interno ¢ de proximidade; | (2004)
parcerias com surfistas e atletas; expansdo das agdes de
sustentabilidade; aproveitamento das redes sociais e influencers;
desenvolvimento de experiéncias de bem-estar e natureza.
Ameacas Concorréncia de outros resorts e alojamentos; saturacdo de | Teles et  al.
(Threats) destinos de praia; flutuagdes econdmicas e crises sanitarias; | (2024); Liberato
pressdo ambiental e degradacdo; alteracdes climaticas; mudancas | et al. (2018);
nas preferéncias dos consumidores; sazonalidade e dependéncia
do turismo; expectativas elevadas por parte dos hospedes.

Fonte: Elaboragdo Propria

A anélise SWOT permite identificar os pontos fortes e fracos internos, assim como as
oportunidades e ameagas externas, fornecendo uma visao estratégica do desempenho do

resort € do contexto em que estd inserido (Puyt et al., 2023).
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Quadro 3.11 - Andlise SWOT Comparativa

Uma Experiéncia Pratica no OHAI Nazaré

SWOT OHALI Nazaré Referéncias Destino Nazaré Referéncias

Forcas Localizagdo Liberato et al. | Reconhecimento Teles et al.
privilegiada; (2018); Teles et | mundial pelas ondas | (2024);
instalacdes modernas; | al. (2024) gigantes; patrimoénio | Azevedo
ambiente familiar; cultural e  historico; | (2023);
politicas pet-friendly; localizagdo  estratégica | Mendes et al.
experiéncias em proxima de outros pontos | (2024)
contacto com a turisticos; belezas
natureza; reputacdo naturais;  gastronomia
digital positiva rica

Fraquezas Dependéncia de | Liberato et al. | Sazonalidade elevada; | Maia & Paralta
estadias curtas; | (2018); Teles et | infraestruturas limitadas; | (2022); Puertas
comunicacdo focada no | al., (2024) falta de diversificacdo de | Medina et al.
resort; limitada ofertas turisticas; pressao | (2022); Teles et
integragdo das atragdes sobre recursos naturais e | al. (2024)
locais; sazonalidade na culturais
ocupacdo; custos de
manutengao elevados

Oportunidades | Integrar a Nazaré na | Teles et al., | Expansdo do turismo | Mendes et al.,
comunicacdo; parcerias | (2024); Marujo | desportivo e cultural; | (2024); Puertas
com negocios locais; | (2015); Anjos | desenvolvimento do | Medina et al.,
pacotes tematicos e | et al. (2008); | ecoturismo e turismo | (2022); Maia &
sazonais; ecoturismo, | Lee et al. | sustentavel; parcerias | Paralta (2022)
aventura e bem-estar; | (2004) locais; promogdo de
fidelizacdo de clientes; estadias fora da época
turismo interno e de alta; turismo de bem-
proximidade estar

Ameacas Concorréncia de outros | Teles et al., | Concorréncia de outros | Teles et al.
resorts; saturacdo | (2024); destinos costeiros; | (2024);
turistica; flutuacdes | Liberato et al. | impacto das mudangas | Azevedo
econdmicas;  pressdo | (2018); climaticas; turismo | (2023); Puertas
ambiental; mudangas excessivo; desafios de | Medina et al.
nas preferéncias dos infraestrutura; flutuagdes | (2022)
consumidores; economicas
sazonalidade; altas
expectativas dos
héspedes

Fonte: Elaboragio Propria

A andlise SWOT evidencia que, embora o resort possua vantagens competitivas
significativas, enfrenta ainda limitagdes ao nivel da comunicagdo, que dificultam o
aproveitamento integral do destino por parte dos seus hdspedes. De facto, existem
oportunidades estratégicas para integrar melhor o destino Nazaré na experiéncia dos
héspedes e, a exploracdo destas, permitira fortalecer a diferenciacdo do resort, prolongar a
estadia dos visitantes e consolidar a Nazaré como um destino turistico completo e de

exceléncia.
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A atualizagdo da estratégia de marketing, aliada a integracao de propostas que valorizem o
contexto local, ¢ essencial para afirmar o resort como uma referéncia no turismo de

experiéncias, tanto na Nazaré como na regido envolvente.
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Capitulo IV - Descriciao das Tarefas do Estagio e Reflexido

O estagio curricular realizado no OHAI Nazaré constituiu uma oportunidade determinante
para a aplicacdo pratica dos conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado em Marketing
e Promocgao Turistica, permitindo integrar teoria e pratica de forma estruturada. Ao longo do
periodo, as tarefas desenvolvidas abrangeram diferentes areas do marketing e¢ da
comunicagdo turistica, desde a gestdo de contetidos e comunicagdo institucional até ao
planeamento estratégico, coordenacdo de eventos, marketing digital, produgao de conteudos
multimédia e desenvolvimento de parcerias estratégicas. Esta diversidade de experiéncias
proporcionou uma visao global sobre a complexidade das operagdes de um resort orientado
para o turismo de experiéncia e sustentabilidade, reforcando a compreensao sobre como cada

atividade contribui para a notoriedade e competitividade do destino.

4.1. Gestao de Contetudos e Comunicacao

Uma das dimensdes centrais do estagio foi a gestdo de conteudos e comunicagdo
institucional, que envolveu um conjunto diversificado de tarefas, incluindo o contacto direto
com clientes e parceiros, a traducao e adaptacao de materiais do espanhol para portugués, a
criacdo de newsletters sazonais e a revisao de conteudos do website. Estas atividades
permitiram o aprofundamento de competéncias em comunicacdo escrita, marketing de
conteudos e gestdo de canais digitais, evidenciando a importancia da consisténcia e da

segmentacao das mensagens, bem como da adaptacdo da comunicagdo a publicos distintos.

O contacto diario com clientes e parceiros, através da resposta a emails e solicitagdes internas
da equipa, constituiu uma pratica essencial para o desenvolvimento de habilidades em
comunicagdo profissional, clareza na transmissdo de informagdes e gestdo eficiente do
tempo. Este exercicio diario contribuiu para a capacidade de priorizacao de tarefas e de
adaptacdo do tom comunicativo ao contexto e ao publico, reforcando a importancia de

manter relacdes eficientes e fluidas com os stakeholders.

A tradugdo e adaptacdao de materiais revelou-se igualmente enriquecedora, ao exigir atengao
ao tom da marca, preservacdo do sentido original das mensagens e ajuste da linguagem ao
publico-alvo. Esta atividade permitiu consolidar competéncias de escrita criativa e
estratégica, enquanto promoveu uma reflexdo critica sobre a forma de comunicar conceitos

e informagdes de modo envolvente e persuasivo.
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Paralelamente, a revisdo e atualizacdo de contetdos do website possibilitou compreender
principios de Search Engine Optimization (SEO) basico, otimiza¢do da experiéncia do
utilizador e organizagdo do fluxo de navegagdo, consolidando uma visdo integrada sobre a
importancia de um site funcional, atrativo e coerente com a identidade da marca. A gestao
do dashboard de contetidos multimédia e a organizagdo do banco de imagens e videos
evidenciaram a necessidade de manter recursos digitais acessiveis, bem categorizados e

visualmente consistentes, fortalecendo competéncias em planeamento e aten¢do ao detalhe.

No conjunto destas tarefas, tornou-se evidente que a gestdo de contetidos € comunicacao
institucional ndo se limita a execugdo operacional, mas implica capacidade de analise critica,
planeamento estratégico e criatividade aplicada. Cada interagdo, cada tradugdo e cada
atualizagao digital representam oportunidades de refor¢ar a marca e de criar experiéncias de

comunicagdo consistentes, adaptadas a diferentes publicos e suportes.

4.2. Planeamento e Coordenaciao de Eventos

Outra vertente essencial do estdgio foi o planeamento e coordenacdo de eventos,
considerados instrumentos estratégicos para diversificar a oferta turistica e mitigar a
sazonalidade. Durante este periodo, participou-se na programacgdo de atividades tematicas
integradas na aplica¢do do resort, no desenvolvimento de campanhas de fidelizagdo, como
Escape to Nature, Extra Nights e Black Friday, e na elaboragdo de propostas para datas
comemorativas, incluindo sugestdes de eventos culturais e gastronomicos. A observagao e
analise de eventos de referéncia, como o campeonato internacional de surf Nazaré¢ Big Wave
Challenge, permitiu compreender como a notoriedade de um destino pode ser reforcada
através da promog¢ao de experiéncias unicas, aliando entretenimento, cultura e identidade

local.

A elaboragdo de menus e materiais de apoio para jantares de Passagem de Ano e outros
eventos evidenciou a importancia do detalhe operacional na concretizacao de experiéncias
de exceléncia, demonstrando como planeamento, logistica e comunicacao devem conver gir

de forma coordenada para atender as expectativas dos participantes e reforcar a marca.
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4.3. Estratégia de Marketing Digital e Parcerias Estratégicas

No dominio do marketing digital e das parcerias estratégicas, o estdgio proporcionou uma
imersdo pratica em campanhas promocionais online, identificacdo e selecao de
influenciadores digitais e andlise de concorréncia através de benchmarking de resorts
similares. A participagdo em reunides regulares com a agéncia de comunica¢do SIDN!6 e
com o gabinete de marketing do grupo revelou a importincia da cooperagdo
interorganizacional, da defini¢do de estratégias integradas e da articulacao entre diferentes

entidades para garantir coeréncia e eficacia nas acdes de promogao.

A negociagdo de vouchers de troca com outros estabelecimentos hoteleiros revelou-se uma
pratica eficaz de expansdo de redes de contacto, aumentando a visibilidade do resort e
criando beneficios mutuos para os parceiros. Estes processos destacaram a relevancia do

marketing colaborativo na atracdo de fluxos turisticos diversificados.

4.4. Producio de Conteudos e Design

A vertente criativa do estagio centrou-se na produ¢do de conteudos multimédia e design,
com a criac¢do de landing pages'’” para campanhas promocionais, materiais de merchandising
relacionados com o surf, videos promocionais e institucionais, guias turisticos e
apresentacoes para entidades locais, como o Posto de Turismo da Nazaré. Esta experiéncia
evidenciou a importadncia da coeréncia visual e conceptual em todas as pecas de
comunicagao, bem como o papel estratégico do branding e do storytelling na construgao da
identidade do destino turistico, contribuindo para captar a aten¢do do publico e criar

experiéncias significativas e diferenciadoras (Duarte & Soeiro, 2025).

A participagdo na defini¢do de slogans e conceitos criativos para futuras campanhas
possibilitou aplicar competéncias de criatividade estratégica, adaptando mensagens e
contetidos a publicos distintos e objetivos especificos. Paralelamente, a experiéncia revelou
a necessidade de aprofundar competéncias técnicas em edi¢do de video, uma vez que a
producdo audiovisual constitui atualmente uma ferramenta central de promocao turistica,

sobretudo em plataformas digitais e redes sociais.

16 Consultora de marketing e negocios digitais especializada em SEO e servigos digitais (SIDN, s.d.).
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4.5. Gestao Estratégica e Planeamento Organizacional

O estagio proporcionou ainda o contacto com a gestdo estratégica e o planeamento
organizacional, através da participagdo na elaboragdo do or¢amento de marketing para
2024/2025, no planeamento de eventos de maior escala, como a Pascoa e a época de verao,
€ na comunicagao institucional associada ao encerramento temporario do resort no més de
janeiro. A integracdo em reunides semanais com a equipa € parceiros externos permitiu
compreender a dinamica organizacional interna, refor¢ando a importancia da coordenagao
interdepartamental e do alinhamento estratégico nos objetivos da empresa e nas expectativas

dos stakeholders.

De forma global, a experiéncia contribuiu para o desenvolvimento de competéncias
transversais em comunica¢do, planeamento estratégico, criatividade aplicada, andlise de
mercado e gestao de projetos, evidenciando que o sucesso no marketing turistico exige tanto
conhecimento técnico como sensibilidade ao publico e capacidade de adaptagdo a contextos

diversos.

4.6. Perspetiva Critica

A andlise critica do estdgio realizado no OHAI Nazaré, fundamentada nas atividades
desenvolvidas, revela um equilibrio entre as praticas efetivamente implementadas e as areas

com potencial para aperfeigoamento.

No que concerne aos aspetos positivos, destaca-se a diversidade e a abrangéncia das tarefas
desempenhadas, as quais abrangeram desde a gestdo de contetidos e comunicagao
institucional até ao planeamento estratégico, coordenacdo de eventos, marketing digital e
producdo multimédia. Tal variedade proporcionou uma visdo integrada e holistica das
operagdes de um resort orientado para o turismo de experiéncia e sustentabilidade. Especial
relevo merece a gestdo eficaz da comunicacdo, que englobou a traducdo e adaptacao de
materiais, a criacdo de newsletters sazonais ¢ a revisao constante dos conteudos do website,
evidenciando aptidio para a segmentacdo e adaptacdo das mensagens a publicos
diferenciados. Ademais, a interacdo didria com clientes e parceiros contribuiu para o
desenvolvimento de competéncias em comunicacdo profissional e gestdo de tempo,

competéncias cruciais para garantir a fluidez operacional. A organizagdo e producdo de
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contetidos visuais e multimédia, aliadas a coeréncia do branding e storytelling, promoveram
a consolidagdo da identidade do destino, criando experiéncias comunicacionais distintivas
(Duarte & Soeiro, 2025). A participacdo em campanhas de marketing digital e as parcerias
estratégicas, ainda que em fase inicial, manifestaram uma consciéncia aguda da relevancia
da cooperagdo interorganizacional para a ampliagdo do alcance promocional e a

diversificagao dos fluxos turisticos.

Em contrapartida, verificaram-se algumas limitagcdes que carecem de atengdo para melhorar
a eficacia futura. Destaca-se, em primeiro lugar, a excessiva focaliza¢do da comunicagio e
promoc¢ao no interior das infraestruturas do resort, limitando o envolvimento dos héspedes
com o territorio da Nazaré e reduzindo a oferta de experiéncias auténticas e significativas
associadas ao destino. Esta abordagem ndo corresponde as melhores praticas atuais,
sobretudo no que respeita a mitigagdo da sazonalidade, desafio estrutural do contexto
regional. Também as parcerias locais, apesar de existentes, permanecem ainda pouco
desenvolvidas e devem ser intensificadas, visando uma maior articulagdo com agentes
culturais, gastronémicos e ambientais para consolidar uma oferta integrada e colaborativa.
No dominio técnico, evidenciou-se um défice em competéncias avangadas de edigdo de
video, o que representa uma limitagdo face ao exigente panorama das plataformas digitais
atuais e as estratégias de storytelling audiovisual, ferramentas indispensaveis para uma
promocao eficaz (Duarte & Soeiro, 2025). Por ultimo, recomenda-se uma maior aposta na
inovagdo e diversificagcdo das estratégias digitais, explorando novas ferramentas e formatos

que potenciem o impacto das campanhas e a personalizagdo da comunicagao.

Em suma, o estagio efetuado no OHAI Nazaré refletiu um desempenho consolidado e
multifacetado, que permitiu o desenvolvimento de competéncias essenciais e pertinentes
para o marketing turistico contemporaneo. Simultaneamente, identificou areas cruciais para
o desenvolvimento futuro, nomeadamente no que respeita a integracdo territorial da
comunicagdo, ao refor¢co das parcerias locais € ao aprimoramento técnico na producao
audiovisual, aspetos que se constituem como vectores fundamentais para a competitividade

e sustentabilidade do resort no contexto atual.
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Capitulo V - Estudo de Caso: OHAI Nazaré
5.1. Desafio proposto

O principal desafio estratégico identificado no OHAI Nazaré consiste em “aproveitar o
potencial do destino e comunicar mais a Nazaré”. Esta formulagdo, segundo Angela Luis,
assenta na constatagdio de que a comunicagdo do empreendimento se encontra
excessivamente centrada nas suas infraestruturas internas e servigos de alojamento, o que
limita o envolvimento dos héspedes com o territério em que estd inserido. Embora tal
enfoque contribua para reforcar a notoriedade da marca, conduz a estadias de caracter
predominantemente passivo, em que os visitantes usufruem sobretudo das instalagdes, sem
explorar plenamente os recursos culturais, naturais e gastronomicos do destino, tal como

mencionado pela Diretora de Marketing do OHAI Nazar¢.

A literatura académica evidencia que este modelo de comunicacdo fragiliza a diferenciagao
e a competitividade dos destinos turisticos. Buhalis (2000) sublinha a relevancia da
valorizagdo do territorio para a criagdo de propostas turisticas robustas, enquanto, Pine &

Gilmore (2013) destacam a centralidade da experiéncia como elemento de distin¢ao no setor.

Esta necessidade de reposicionar a comunica¢do do resort estd também associada ao
problema estrutural da sazonalidade. Koenig & Bischoff (2005) apontam-na como uma das
maiores vulnerabilidades da atividade turistica, devido a forte concentragdo temporal da
procura'®. Nesse sentido, diversos autores (Cannas, 2012) defendem a diversificagdo das
experiéncias culturais, ambientais e gastrondmicas como via prioritdria para atenuar este
fendbmeno. A aposta em comunicar mais o destino responde, assim, a necessidade de
diversificagdo e redistribuicdo da procura ao longo do ano, criando condigdes para estimular

estadias em periodos intermédios e reduzir a dependéncia da época alta.

Outro aspeto determinante prende-se com a cooperagdo entre agentes locais. Estudos de
Cannas, 2012 demonstram que a colaboragdo entre empresas turisticas ¢ comunidades de
acolhimento constitui fator essencial para a sustentabilidade e competitividade dos destinos.
Tal como dito pela Diretora Angela, a escassez de sinergias entre o OHAI Nazaré e a oferta
local traduz-se numa oportunidade ainda nao explorada de criagdo de valor partilhado. O
desafio de “comunicar mais a Nazaré” procura precisamente inverter esta tendéncia,

promovendo a articulacao entre a unidade hoteleira, os prestadores de servigos locais e as

18 Koenig & Bischoff (2005) discutem a sazonalidade como vulnerabilidade estratégica do turismo.
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entidades regionais, reforcando o ecossistema turistico e projetando a Nazaré como

diferencial competitivo.

A relevancia deste desafio torna-se ainda mais evidente no quadro de expansdo da marca
OHALI, que prevé a abertura de novas unidades em Portugal e Espanha a partir de 2026
(OHAL, s.d.). Neste contexto, a diferenciagdo do OHAI Nazaré ¢ imperativa: para nao ser
percecionado como mais um resort da cadeia, a unidade deve ancorar a sua comunicacdo na
valorizagdo do destino e na promocao de experiéncias auténticas que apenas a Nazaré pode
oferecer. Assim, a integracdo entre os recursos internos e as vivéncias culturais, naturais e
gastrondmicas locais permitira refor¢ar o posicionamento competitivo, captar publicos

diversificados e prolongar a estadia média.

Durante o estdgio curricular, este desafio assumiu papel central na definicdo e
implementacdo de agdes praticas. Para além da andlise estratégica, desenvolveu-se uma
proposta de criagdo de uma checklist segmentada por perfis de viajantes, acompanhada por
um sistema de recompensas personalizadas. A identificacdo das diferentes tipologias de
hospedes (Mesquita, 2024) possibilitou estruturar recomendagdes especificas: desde
programas familiares e experiéncias culturais, a rotas eco-friendly ou spots de surf. Este
instrumento, em consondncia com os fatores mais valorizados pelos turistas (Mesquita,
2024), assegura personalizacdo, conveniéncia e inovacgdo, reforcando a percecdo de
qualidade, incentivando a exploracdo do destino e aumentando a probabilidade de

fidelizagao.

Em suma, o desafio estratégico de “comunicar mais a Nazaré” responde simultaneamente a
fragilidades internas e a tendéncias globais, constituindo condi¢do fundamental para que a
unidade se diferencie das restantes unidades da marca. Através da integracao do destino na
sua narrativa e na experiéncia dos hospedes, o OHAI Nazaré poderd ndo s6 mitigar a
sazonalidade, mas também afirmar-se como referéncia em autenticidade e sustentabilidade,
criando valor para o cliente, para a comunidade local e para a propria marca no seu processo

de expansao.

5.2. Lacunas Identificadas

Segundo, Angela Luis, um dos principais desafios enfrentados pelo OHAI Nazaré prende-

se com a comunicacdo € promog¢do eficaz do destino enquanto parte integrante da
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experiéncia turistica. A atual estratégia de marketing privilegia sobretudo a divulgagdo das
infraestruturas e servicos internos, o que conduz a estadias centradas no resort € a uma
exploragdo limitada da Nazaré e dos seus recursos culturais, naturais e gastronomicos!®. Esta
limitagdo representa simultaneamente uma oportunidade estratégica: desenvolver uma oferta
que integre experiéncias externas e transforme a estadia num momento mais ativo, completo
e memoravel. Neste enquadramento, a articulacdo entre os servigos internos e as propostas
ligadas ao territério permitiria reposicionar o OHAI nio apenas como um alojamento de
exceléncia, mas como mediador de experiéncias auténticas que refor¢am a ligacdo dos
visitantes a Nazaré?? (Kastenholz et al., 2014). Tal integrac¢do pode ser potenciada através de
estratégias de marketing digital e personaliza¢do, recorrendo a redes sociais, blogs e
conteudos audiovisuais para divulgar campanhas conjuntas que combinem alojamento com
experiéncias culturais, ambientais e gastronomicas. Esta abordagem contribui para atrair
novos segmentos, atenuar os efeitos da sazonalidade e fomentar a fideliza¢do dos visitantes
(Kotler et al., 2017; Buhalis & Amaranggana, 2015). Quando os hdspedes ndo sdo
incentivados a explorar o destino, a experiéncia tende a restringir-se ao consumo de servigos
internos, o que nao s6 reduz a duracdo da estadia, como também limita a probabilidade de
repeticdo em diferentes épocas do ano. A superagdo desta lacuna exige a diversificacdo da
oferta turistica, articulando o alojamento com experiéncias culturais, ambientais e
gastronémicas, de modo a criar novas motivagdes de visita e a mitigar os impactos da

sazonalidade?! (Getz, 2008).

Outro aspeto critico identificado refere-se a insuficiente articulagao entre o resort e os atores
locais. Varios estudos demonstram que a cooperagdo entre empresas turisticas e
comunidades de acolhimento ¢ determinante para o desenvolvimento sustentdvel e
competitivo dos destinos (Cannas, 2012). No caso do OHAI Nazaré, observa-se uma
comunicagdo centrada na experiéncia interna, com reduzida valoriza¢do de parcerias com
restaurantes, artesdos, guias turisticos e agentes culturais da regido. A escassez de sinergias

fragiliza a integragao do resort no ecossistema local e representa uma oportunidade perdida

19 Buhalis (2000) salienta que a promogo interna das infraestruturas limita a exploragio do destino pelo turista.
20 Cannas (2012) evidencia que a diversifica¢do da experiéncia reduz a concentragéo temporal da procura.

21 Hartmann (1986) e Baum & Lundtorp (2001) indicam que a diversificagdo da oferta é crucial para mitigar a
sazonalidade.
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para construir propostas de valor diferenciadas, capazes de reforgar a atratividade da estadia

e de criar beneficios partilhados com a comunidade?®?.

Paralelamente, a literatura contemporanea enfatiza que o turista atual procura experiéncias
personalizadas, auténticas e ligadas a identidade dos lugares visitados?? (Pine & Gilmore,
2013; Silvério, 2020). Neste sentido, a inexisténcia de uma estratégia clara que posicione o
OHAI como mediador entre os hdospedes e o destino impede a marca de capitalizar
plenamente esta tendéncia. Esta limitacdo ¢ ainda mais relevante numa fase de expansao, em
que a diferenciagdo e o enraizamento no territorio se assumem como fatores estratégicos de

vantagem competitiva (Cannas, 2012).

Em sintese, as lacunas observadas traduzem-se numa excessiva focalizacdo da comunicacao
nas infraestruturas internas, numa fraca integracao do destino na experiéncia dos hospedes,
numa reduzida articulagio com os agentes locais € numa insuficiente adaptacao as
tendéncias emergentes de procura por autenticidade e personalizacao. Estas limitagdes estao
ainda associadas a dificuldade em mitigar os efeitos da sazonalidade, que continua a
condicionar fortemente a atividade turistica na regido. O diagndstico realizado evidencia,
portanto, a necessidade de solug¢des inovadoras que promovam a valorizagdo do destino e
reposicionem o OHAI como facilitador de experiéncias significativas. E neste
enquadramento que se insere a proposta do desafio “Exploradores da Nazaré”, apresentada
no capitulo seguinte, que procura responder de forma pratica e estratégica as lacunas
identificadas, consolidando o papel do resort enquanto mediador ativo entre hospedes e

territorio.

5.3. Checklist “Exploradores da Nazaré
5.3.1. Contextualizacdo da Proposta

O turismo contemporaneo tem vindo a afastar-se de um modelo assente exclusivamente na
oferta de alojamento e servigos de lazer tradicionais, para se centrar na criagdo de
experiéncias significativas, capazes de gerar memorias e vinculos emocionais duradouros

entre o visitante e o destino (Kastenholz et al., 2014). Neste paradigma, o turista deixa de ser

22 Cannas, 2012 destacam a importancia das parcerias com atores locais para o desenvolvimento sustentavel.
23 Richards (2011) e Tussyadiah & Fesenmaier (2009) enfatizam a procura crescente por experiéncias
auténticas e personalizadas.
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um consumidor passivo para assumir um papel ativo na constru¢ao da sua propria vivéncia,
o que implica a procura de autenticidade, personalizacdo e envolvimento com a cultura e a
comunidade local (Pine & Gilmore, 2013; Richards, 2011). O conceito de turismo
experiencial emerge, assim, como elemento diferenciador e estratégico, permitindo aos
destinos reforcarem a sua competitividade, ndo apenas pela qualidade das infraestruturas,
mas sobretudo pela intensidade e singularidade das experiéncias proporcionadas

(Kastenholz et al., 2014).

Esta transformacdo reflete a procura crescente por vivéncias que transcendam o lazer
convencional e que sejam capazes de mobilizar a dimensao emocional, cognitiva e sensorial
do visitante. O turista contemporaneo deseja ser desafiado a participar ativamente, a interagir
com o territorio e a contribuir para a construgao de narrativas que deem sentido a sua estadia.
A autenticidade, a imersdo cultural e a possibilidade de estabelecer ligacdes sociais sdo,
nesse contexto, fatores determinantes para a satisfagdo e fidelizacdo (Tussyadiah &
Fesenmaier, 2009). Por outro lado, a integragdo das experiéncias locais na oferta turistica
beneficia nao apenas os visitantes, mas também as comunidades anfitrids, ao promover

desenvolvimento econémico, refor¢o identitario e valorizagao cultural.

No caso do OHAI Nazaré, a equipa de gestdo identificou uma lacuna na sua estratégia de
comunicagao, centrada essencialmente nas infraestruturas internas do resort, em detrimento
da valorizacao do territorio como destino cultural, natural e experiencial. Se, por um lado,
esta abordagem consolidava a notoriedade da marca, por outro limitava a exploragdo ativa
da Nazaré por parte dos hospedes, reduzindo o impacto econdémico no tecido local e a
capacidade de proporcionar experiéncias memoraveis. Durante o estagio curricular, esta
lacuna foi confirmada e passou a constituir prioridade de intervengdo, através do
desenvolvimento de solugdes que permitissem colmaté-la. Esta constatagcdo estd em sintonia
com a literatura de marketing territorial, que defende que a integragdo entre oferta turistica
e patrimonio local constitui fator essencial para prolongar a estadia média e consolidar a

fidelizagdo (Buhalis, 2000; Cannas, 2012).

Foi neste enquadramento que surgiu a proposta da checklist “Exploradores da Nazaré¢”,
concebida como instrumento estratégico de mediagao entre hospedes e territorio. Através
desta ferramenta, o resort assume o papel de facilitador da descoberta da identidade cultural,
paisagistica e gastrondmica da regido, incentivando os visitantes a viver experiéncias

diversificadas e a partilhar essas vivéncias em diferentes canais digitais. Ao alinhar-se com
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a logica do turismo experiencial, a checklist responde a necessidade de reposicionamento do
OHAI Nazaré¢, refor¢ando o seu papel como mediador de experiéncias e promotor da ligagdo

emocional entre turista e destino.

Quadro 5.12 - Integragdo Teoria-Prdtica

Conceito tedrico Autor Aplicacio pratica no OHAI
Marketing de | Pine &  Gilmore | Checklist interativa com niveis e recompensas
Experiéncia (2013); Kastenholz et

al. (2014)
Marketing Relacional | Buhalis (2000) Programas de fidelizagdo e acompanhamento via app
Branding Territorial Cannas (2012) Comunicagdo da identidade cultural da Nazaré

integrada a experiéncia do resort

Marketing Territorial | Morgan, Pritchard & | Promogdo do destino através da experiéncia do

Pride (2011) hospede
Gamificacao no | Xu,et al., (2017) Recompensas digitais e fisicas por atividades
Turismo concluidas

Engagement Digital e | Gretzel et al., (2006) Uso do hashtag #ExploradoresOhai e partilhas nas
uGC redes sociais

Fonte: Elaboragio Propria

5.3.2. Estrutura e Operacionalizacao da Checklist

A proposta “Exploradores da Nazaré” estrutura-se em trés eixos estratégicos - Exploracao
Basica, Aventura e Natureza, ¢ Cultura e Gastronomia - alinhando-se com tendéncias

contemporaneas de turismo experiencial, marketing territorial e sustentabilidade cultural

(Richards, 2011; Cannas, 2012; Kastenholz et al., 2014).

O eixo Exploracio Basica destina-se a turistas iniciantes e familias, oferecendo atividades
acessiveis, como visitas a miradouros e passeios pelo centro historico, reforgando a percecao

de autenticidade e familiaridade (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009).

O eixo Aventura e Natureza dirige-se a turistas ativos, promovendo experiéncias de maior
intensidade fisica, como surf ¢ trekking??, que proporcionam emogao, realizagdo pessoal e

memorias duradouras - fatores essenciais para o turismo experiencial (Xu et al., 2017).

24 Trekking é uma modalidade de caminhada (curta ou longa) por trilhos e montanhas que une a atividade
fisica saudavel ao contato com a natureza (Strike, s.d.).
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O eixo Cultura e Gastronomia valoriza a autenticidade, através de degustacdes e
workshops culinarios que fortalecem a ligacdo cultural e sensorial com a regido (Richards,

2011; Cannas, 2012).

A checklist segmenta-se em trés niveis de viajantes - O Curioso, O Viajante Aventureiro ¢
O Descobridor Gastronémico - permitindo personalizar a experiéncia do hospede
conforme os interesses e o grau de envolvimento do mesmo. Cada nivel prevé recompensas
progressivas, desde certificados digitais e descontos até experiéncias VIP, incentivando a
participacdo continua e promovendo a criagdo de contetido pelos utilizadores, fortalecendo

assim a presenca digital organica do resort (Xu et al., 2017).

Esta estrutura reflete o reposicionamento do OHAI Nazaré como mediador de experiéncias
auténticas que vao além do alojamento tradicional, integrando conceitos de marketing
experiencial e territorial num modelo inovador e replicavel (Kastenholz et al., 2014). Os
objetivos delineados atendem simultaneamente as necessidades do resort, dos hospedes e da
comunidade local, promovendo fidelizagao, prolongamento da estadia e desenvolvimento

socioecondmico regional.

Quadro 5.13 - Niveis de Viajantes, Atividades e Recompensas

Nivel Perfil do Héspede | Exemplos de | Recompensas Referéncias
Atividades Associadas
1 — O Curioso | Iniciantes, Visita ao Miradouro do | Certificado  digital; | Tussyadiah &
familias, turistas | Suberco; selfie no | gelado gratuito; | Fesenmaier
ocasionais centro historico; por do | desconto em futura | (2009); Richards
sol na Praia da Nazaré | estadia (2011)
2 -0 Viajante | Jovens, Aula de surf na Praia | Voucher de aula extra; | Xu et al. (2017);
Aventureiro aventureiros, do Norte; trekking até | upgrade de quarto; | Cannas (2012)
turistas ativos ao Sitio da Nazaré; | merchandising
tour de barco exclusivo
3 - O | Gastronomos, Degustagdo de pratos | Jantar exclusivo; cesta | Richards (2011);
Descobridor | casalis, turistas | locais; workshop de | de produtos regionais; | Cannas (2012)
Gastronomico | culturais caldeirada; prova de | workshop
vinhos regionais gastrondmico privado
Boénus Hoéspedes que | Todas as atividades | Estadia gratuita; | Xu et al. (2017)
completam todos | dos trés perfis experiéncia VIP
0s niveis personalizada

Fonte: Elaboracdo Propria
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A checklist ¢ também um instrumento de integracao territorial. Por meio de parcerias com
restaurantes, produtores regionais, artesdos, guias turisticos, operadores e servicos de
transporte, garante-se uma oferta diversificada e auténtica, essencial para a diferenciacao
competitiva do resort e para o desenvolvimento sustentdvel do turismo experiencial

(Almeida et al., 2020; Kastenholz et al., 2014).

Os acordos de colaboragdo contemplam descontos exclusivos, pacotes integrados e
promogdes cruzadas, comunicados via plataformas digitais do resort e suportes fisicos. A
cooperacao com entidades publicas, como a Camara Municipal da Nazar¢, assegura o
alinhamento com projetos culturais, ambientais e turisticos, consolidando o OHAI Nazaré

como ator relevante na comunidade local.

Essa abordagem permite que todos os envolvidos beneficiem: o resort diferencia-se
competitivamente, os hospedes usufruem de experiéncias auténticas e diversificadas, e a
comunidade local vé dinamizada a economia e valorizada a cultura regional. O
monitoramento continuo destas parcerias, através de indicadores quantitativos e qualitativos,
possibilita ajustes estratégicos e contribui para a sustentabilidade do destino, conforme

recomendado pela literatura do turismo experiencial (Xu et al., 2017).

5.3.3. Implementacido da Proposta e Plano Tecnologico

A implementagdo do desafio “Exploradores da Nazaré” constituiu a traducdo pratica dos
conceitos de turismo experiencial, marketing territorial e gamificacdao, reposicionando o
OHALI Nazaré como mediador ativo entre hdspedes e territorio (Kastenholz et al., 2014).
Antes do inicio do estagio, o resort ja tinha identificado lacunas na valorizagao do territério
em relagdo a promogao das infraestruturas internas. A intervengdo consistiu em confirmar

essas lacunas e desenvolver mecanismos que as colmatassem.

Na fase piloto, a entidade disponibilizou uma checklist em formato fisico e digital, acessivel
como anexo através do website, app e redes sociais do resort, permitindo aos hdspedes
assinalar as atividades realizadas. Nesta fase, a checklist ndo era interativa, ou seja, nao
permitia monitorizacdo em tempo real nem recompensas automaticas, ainda que, esses

mecanismos estejam previstos em fases futuras.
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A comunicagdo da iniciativa seguiu um modelo multicanal, integrando agdes digitais -
newsletters segmentadas, redes sociais com o hashtag #ExploradoresOhai e app - e agdes
presenciais, como a disponibilizagdo da checklist nos pontos estratégicos do resort. Apesar
de nesta fase a checklist ser principalmente fisica, o resort disponibilizou o anexo digital

como complemento, estabelecendo a base para futuras funcionalidades interativas.

A fase piloto permitiu observar a adesdo espontanea, o interesse dos hospedes e os padrdes
de exploragdo, preparando o terreno para a introdugao futura de recompensas escalonadas,
distintivos digitais, certificados, descontos e experiéncias VIP, alinhados as tendéncias

contemporaneas do turismo experiencial (Richards, 2011; Pine & Gilmore, 2013).

5.3.4. Indicadores e Resultados Preliminares

A monitoriza¢do da iniciativa “Exploradores da Nazaré” sera determinante para avaliar a
eficacia da proposta e orientar a sua evolucao. Foram definidos indicadores quantitativos e
qualitativos, incluindo downloads da checklist, participagdo nas atividades, intera¢des nas
redes sociais com a hashtag #ExploradoresOhai, taxas de abertura e cliques em newsletters,
adesdo a pacotes turisticos com parceiros locais e feedback qualitativo dos hospedes (Buhalis

& Amaranggana, 2015).
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Quadro 5.14 - Indicadores e Métricas da Checklist

Indicador Objetivo de | Meta / Observacdes Referéncias

avaliacao
Downloads da checklist | Medir interesse e | Crescimento face ao | Buhalis & Amaranggana
(site/app) alcance digital semestre anterior (2015); Xu et al. (2017)
Participagao ativa | Avaliar envolvimento | >50% dos hospedes | Xu et al. (2017); Richards
(atividades concluidas) real do hoéspede participativos (2011)

Partilhas nas redes sociais
(#ExploradoresOhai)

Monitorizar
engagement e
visibilidade organica

Aumento continuo do
UGC

Buhalis & Amaranggana
(2015); Tussyadiah &
Fesenmaier (2009)

Abertura e cliques na | Medir eficacia da | Taxa de abertura >35%, | Buhalis & Amaranggana

newsletter comunicagao cliques >1% (2015); Xu et al. (2017)

N° de hospedes que | Avaliar impacto na | Incremento anual >10% | Xu et al. (2017); Richards

regressam fidelizagdo (2011)

Feedback qualitativo | Avaliar experiéncia e | Classificagdo >4/5 ou | Buhalis & Amaranggana

(satisfagdo) impacto emocional Net Promoter Score | (2015); Richards, (2011)
(NPS) positivo

Fonte: Elaboragio Propria

Nao foram recolhidos dados de monitorizagdo das atividades, participacao dos hospedes ou

utilizacao digital da checklist nesta fase. Assim, nesta etapa inicial, a avaliagao da adesao e

do interesse limitou-se as métricas basicas da newsletter, nomeadamente taxas de abertura e

cliques nos links relacionados com a checklist.

Os resultados preliminares indicam que a newsletter obteve uma resposta positiva em termos

de abertura e interacdo digital, demonstrando interesse inicial na iniciativa por parte dos

hospedes. Esta observacao confirma a relevancia da comunicagao digital como ponto de

contacto, preparando o terreno para futuras fases, nas quais serd possivel implementar a

checklist interativa, acompanhar o progresso dos hdspedes, atribuir recompensas e recolher

dados mais detalhados sobre padrdes de exploracao do territério.
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Quadro 5.15 - Indicadores de Desempenho da Checklist (jan-jun 2025)

Indicador Valor registado Observacdes

Taxa de abertura newsletter 22,1% PT/ 13,1% ES Acima da média institucional

Taxa de cliques newsletter 1,29% Interesse inicial na iniciativa

Alcance médio didrio Instagram 8.048 utilizadores (146%) | Crescimento em visibilidade e
engagement

Total de interagdes Facebook 9.670 (1118%) Diretamente relacionado com

a checklist

N° de atividades concluidas pelos hospedes | Dados a recolher Monitorizagdo em curso
Partilhas com hashtag #ExploradoresOhai Dados a recolher Indicador  qualitativo  do
engagement

Fonte: Elaborac@o Propria com base no Relatério desenvolvido pela empresa SIDN

O foco nesta fase piloto permitiu validar o conceito da checklist como ferramenta de
mediagdo entre hospedes e territdério, sem comprometer recursos com sistemas de
monitorizacao que ainda ndo estavam operacionais. A experiéncia refor¢a a necessidade de
fortalecimento das estratégias de comunicagdo, integracdo de recompensas escalonadas,
monitoriza¢dao continua e mais robusta e de planeamento para futuras implementagdes mais

completas, garantindo a escalabilidade e sustentabilidade da proposta.

5.3.5. Discussao Critica e Implicacdes Estratégicas

O diagnostico da estratégia comunicacional do OHAI Nazaré revelou um foco predominante
na promogao das infraestruturas internas, em detrimento da valorizagao do territdrio como
destino experiencial. Esta lacuna limita a capacidade de criar experi€éncias auténticas e
memoraveis, reduzindo o potencial impacto econémico, cultural e emocional do turismo

(Buhalis, 2000; Pine & Gilmore, 2013).

A proposta “Exploradores da Nazaré” surge como inovagdo estratégica, reposicionando o
resort como mediador ativo entre hospedes e territorio. Ao integrar praticas contemporaneas
de marketing experiencial, gamificacdo e marketing territorial, a iniciativa promove
engagement sensorial, social e emocional, incentivando a participagdo ativa e a partilha
digital, fatores determinantes para a fidelizagao e diferenciagao competitiva (Richards, 2011;

Xu et al., 2017).
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A rede de parcerias locais constitui um elemento-chave para garantir autenticidade,

diversidade e qualidade nas experiéncias, criando sinergias que fortalecem a economia e

cultura locais (Almeida et al., 2020). Contudo, a dependéncia da adesdo voluntaria dos

hospedes e a auséncia de recompensas tangiveis nesta fase piloto representam desafios

significativos, exigindo estratégias de comunicacdo multicanal robustas e incentivos

personalizados para maximizar o engagement.

Quadro 5.16 - Analise Consolidada do Desafio “Exploradores da Nazaré”

Forcas

Fraquezas

Referéncias

Integracdo efetiva resort-
destino

Participagdo voluntaria - depende da
proatividade do hospede

Buhalis (2000); Richards (2011)

gastronomia local

resort

Diferenciagdo da oferta | Auséncia de monitorizacdo digital em | Xu et al. (2017); Pine & Gilmore
turistica tempo real (2013)
Promocdo da cultura e | Comunicagdo fisica ainda limitada no | Xu et al. (2017); Pine & Gilmore

(2013)

Potencial aumento da
estadia média

Desinteresse de  hospedes
tecnoldgicos ou passivos

menos

Xu et al. (2017);
Pritchard & Pride (2011)

Morgan,

Fonte: Elaboragdo Propria

A discussdo estratégica evidencia que, para consolidar os resultados, se torna essencial

refor¢ar a digitalizacdo da checklist, atribuir pontos e beneficios aos hdspedes que

completem niveis da checklist, intensificar a comunicagdo presencial nos suportes fisicos do

resort € implementar uma recolha sistematica de dados sobre participacdo e satisfacdo,

cruzados com o CRM. Além disso, a criagdo de pacotes conjuntos com restaurantes, artesaos

e agentes culturais reforcaria a integragao territorial e a valorizacdo da comunidade local.
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Quadro 5.17 - Eixos Estratégicos de Desenvolvimento

artesdos e agentes culturais

Eixo Recomendacao Referéncias

Estratégico

Digitalizacao Integracio total da checklist na app do resort, com | Xu et al. (2017); Richards (2011)
registo e recompensas em tempo real

Fidelizacdo Atribui¢do de pontos e beneficios aos hospedes | Pine & Gilmore (2013); Morgan,
que completam niveis da checklist Pritchard & Pride (2011)

Comunicagdo Reforco da presenca da checklist em suportes | Buhalis (2000)
fisicos no resort (lobby, quartos)

Avaliacao Recolha sistematica de dados sobre participagdo e | Xu et al. (2017); Buhalis &

Continua satisfacao, cruzados com CRM Amaranggana (2015)

Aliancas locais | Criagdo de pacotes conjuntos com restaurantes, | Cannas (2012)

Fonte: Elaboracao Prépria

A continuidade do projeto requer a implementagdo de mecanismos de motivagdo

escalonados, o refor¢co das estratégias comunicacionais e a intensificacdo da colaboragdo

com parceiros locais e entidades publicas, garantindo a sustentabilidade e replicabilidade do

modelo (Morgan, Pritchard & Pride, 2011). Este reposicionamento estratégico contribui nao

apenas para o aumento da estadia média e a fidelizacao dos héspedes, mas também para o

fortalecimento da ligagdo emocional entre turista e destino, promovendo um turismo

experiencial auténtico que valoriza a cultura e o desenvolvimento local.
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Quadro 5.18 - Comparacdo entre a Fase Piloto e a Fase Futura de Recompensas

Dimensao Fase Piloto (2025) — “Teste de | Fase Futura — “Expansio | Referéncias
Adesao” com Recompensas”
Objetivo Validar adesdo, mapear perfis de | Reforgar motivagdo, | Richards (2011); Xu,
Estratégico héspedes e recolher dados de | fidelizagdo e prolongamento | et al. (2017)
exploragdo da estadia
Mecanismos de | Checklist interativa com niveis | Inclusdo de distintivos | Pine &  Gilmore
Gamificacdo progressivos  (iniciante =~ — | digitais, certificados, | (2013); Xu et al.
avangado) recompensas progressivas (2017)
Recompensas Nio implementadas (observagdo | Descontos em estadias, | Morgan, Pritchard &
natural do comportamento) experiéncias VIP, brindes | Pride (2011); Buhalis
simbdlicos & Amaranggana,
(2015)
Comunicagao Multicanal: newsletter, redes | Multicanal com  maior | Buhalis (2000); Xu et,
sociais  (#ExploradoresOhai), | énfase =~ em  campanhas | al. (2017); Duarte &
QR codes no resort, app segmentadas,  storytelling | Soeiro (2025)
digital e UGC
Tecnologia Registo de atividades, feedback | Integracdo com programas | Xu et al. (2017);
(Hoteligy em tempo real erecolhade dados | de fidelizacdo, dashboards | Buhalis &
CMS) de uso de andlise e personalizagdo | Amaranggana (2015)
automatica
Impacto Identificagdo de padroes de | Fidelizagdo, aumento da | Richards (2011);
Esperado utilizagéo, aceitagdo da | taxa de repetigdo, | Morgan, Pritchard &
proposta, mapeamento  de | prolongamento da estadia ¢ | Pride (2011)
oportunidades locais refor¢o da notoriedade do
destino

Fonte: Elaboragdo Propria

A expansdo da checklist com recompensas tangiveis sera possivel gracas a colaboragdo
continua com parceiros locais, permitindo oferecer incentivos como descontos em refeigdes,
atividades culturais e experiéncias exclusivas, fortalecendo a ligacdo entre resort, hospede e

comunidade.
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Figura 5.1 - Evolucdo do Desafio “Exploradores da Nazaré”

Fase Futura
2026+
Com recompensas
(Expansao e Fidelizagao)

Fase Piloto
2025
Sem recompensas
(Teste de adesao)

Fonte: Elaboragio Propria

Representacao esquematica da transi¢do entre a fase piloto (2025), centrada na adesdo inicial
e recolha de dados sem recompensas, € a fase futura (2026+), caracterizada pela introdugao
de incentivos tangiveis (certificados, descontos, experiéncias exclusivas) para reforco da

motivacao, fidelizagdo e prolongamento da estadia.

5.3.6. Implicacdes para Futura Investigaciao

O turismo experiencial configura-se como um campo em rapida expansio, deslocando o foco
da mera oferta turistica para a criagdo de experiéncias auténticas, personalizadas e
significativas. A experiéncia adquirida com o desafio “Exploradores da Nazaré” evidencia a
viabilidade e o potencial transformador destas abordagens no fortalecimento da relagdo entre

hotéis, turistas ¢ comunidades locais, bem como na valorizagao territorial.

Diversas vertentes demandam investigacdo aprofundada. Destaca-se, em primeiro lugar, a
necessidade de explorar a aplicagdo da gamificagdo ao turismo, analisando como sistemas
de recompensas digitais e fisicas podem intensificar a motivacao intrinseca e extrinseca dos

diferentes perfis turisticos. Futuras pesquisas devem desenvolver estratégias adaptativas que
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considerem particularidades culturais, sociais e econdmicas, garantindo inclusdo e

acessibilidade.

A complexidade dos ecossistemas de parcerias entre resorts, agentes locais e 6rgaos publicos
exige analises rigorosas. E crucial avaliar nio apenas a eficécia operacional desses modelos,
mas também os impactos sociais, culturais € economicos a médio ¢ longo prazo. Uma
abordagem participativa, valorizando as percecdes de residentes e turistas, contribuira para

a sustentabilidade e equilibrio destas dindmicas.

O avango tecnologico oferece ferramentas inéditas de personalizacdo e enriquecimento de
experiéncias. No entanto, futuras investigagdes devem analisar a repercussdo real dessas
tecnologias - como inteligéncia artificial, realidade aumentada e plataformas digitais
inteligentes - sobre a experiéncia do turista, a gestdo da privacidade e a preservacdo da

autenticidade, elemento central do turismo experiencial.

Finalmente, a dimensao transformacional do turismo experiencial, que transcende o lazer e
o entretenimento, direcionando-se para o bem-estar e a consciéncia socioambiental, constitui
uma linha emergente que merece atencdo continua. Compreender como o turismo pode ser
instrumento integrador e enriquecedor, gerando impactos duradouros sobre individuos e

comunidades, ampliard o leque de ofertas turisticas e aprofundara o seu impacto positivo.

Em sintese, a complexidade e multidimensionalidade do turismo experiencial exigem uma
abordagem investigativa holistica, combinando métodos quantitativos, qualitativos e
participativos, mantendo didlogo constante com os atores territoriais. Tal abordagem
permitira desenvolver modelos turisticos inovadores, inclusivos e sustentaveis, alinhados as
exigéncias de um mercado cada vez mais consciente. O presente trabalho abre, assim,
caminhos promissores para o aprimoramento e expansdo da gestdo turistica orientada pela
experiéncia, reconhecendo que a exceléncia reside na autenticidade, integragdo e

transformacao continua.
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Capitulo VI - Conclusiao

A integragdo do destino Nazaré na comunicacdo e gestdo experiencial do OHAI Nazaré
revela-se como uma estratégia central para consolidar a atratividade do empreendimento e
enriquecer a experiéncia dos hospedes. Ao valorizar nao apenas os servicos e infraestruturas
internas, mas também os recursos culturais, historicos e naturais da regido, o resort promove
uma oferta turistica diferenciada, capaz de prolongar estadias, diversificar experiéncias e
criar vinculos emocionais entre visitantes ¢ comunidade local (Pine & Gilmore,2013; Getz,

2008).

Este enfoque experiencial alinha-se com as tendéncias contemporaneas do turismo de
experiéncia, que destacam a imersdo, personalizacdo e autenticidade como fatores

determinantes para a satisfa¢do e fidelizagao do hospede.

A compreensdo da experiéncia turistica exige a andlise de todo o percurso vivido pelo
visitante, desde a selecdo do destino, o planecamento ¢ a formulagdo de expectativas até a
concretizagao da viagem e ao seu regresso (Marujo, 2016). Este enfoque holistico possibilita
avaliar ndo apenas as motivagdes e decisdes do turista, mas também a forma como cada fase
do processo contribui para a percegdo global e satisfacdo da experiéncia (Kastenholz et al.,
2014). A acumulagdo de experiéncias decorre da vivéncia Unica e individual do turista com

as atividades realizadas ao longo do percurso (Marujo, 2016).

Neste ambito, o trabalho de Pine & Gilmore (2013) destaca-se como fundamental para o
entendimento da relagdo entre oferta e procura em destinos turisticos, por meio do conceito
de economia da experiéncia. Esta economia propde que as empresas oferecam experiéncias
personalizadas, Gnicas a cada consumidor, capazes de evocar sensacdes e emogdes distintas,
em contraponto a mera venda de produtos ou servigos tangiveis. A inovag¢do continua na

oferta de produtos e servigos turisticos ¢ necessdria para proporcionar experiéncias

memoraveis que transcendam componentes meramente tangiveis (Pine & Gilmore, 2013).

Nesta perspetiva, a experiéncia constitui o valor econémico emergente nao apenas do servigo
prestado, mas de todo o processo que inclui decisdo, deslocamento, vivéncia e retorno, sendo
essencial superar as expetativas e promover o sentimento de pertenca do turista ao destino e
comunidade. Compreender as percegoes dos turistas com metodologias adaptadas a

diversidade das experiéncias ¢ cada vez mais crucial para o sucesso das estratégias (Cohen,

Prayag & Moital, 2014).
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A implementacdo de estratégias de gamificagdo e checklists de experiéncias revelou-se
eficaz na personalizacdo da estadia, orientando os hoéspedes por roteiros que combinam
natureza, cultura, gastronomia e lazer, incentivando a exploragdo ativa do territorio. Estas
ferramentas potencializam a aprendizagem experiencial e aumentam o tempo de
permanéncia, reforcando a ligagdo emocional ao destino (Xu et al., 2017; Pine & Gilmore,
2013). A analise critica evidencia que a utilizagdo continua de atividades repetitivas pode
ocasionar a diminui¢ao do interesse dos utilizadores a médio e longo prazo. Assim, torna-se
essencial garantir a renovacao constante dos contetdos e a adaptacdo das propostas turisticas
para responder aos diferentes perfis de viajantes, como familias, casais, grupos e turistas
internacionais. Paralelamente, a crescente dependéncia das tecnologias digitais e dos
dispositivos moveis pode restringir o acesso de determinados segmentos da populagdo
turistica, especialmente aqueles com menor afinidade tecnologica. Por isso, ¢ imprescindivel
disponibilizar alternativas que promovam a inclusdo digital e a diversidade da oferta

experiencial, assegurando um turismo mais inclusivo e acessivel a todos os perfis.

A integracao com parceiros locais - nomeadamente restaurantes, produtores, guias turisticos,
operadores de atividades e instituicdes culturais - ¢ outro fator chave para fortalecer a
autenticidade das experiéncias e estimular o desenvolvimento econémico local (Meira &
Anjos, 2025). A literatura aponta que parcerias estratégicas em hotelaria otimizam recursos,
reduzem custos € aumentam a competitividade, mas requerem uma gestao cuidadosa,
comunicac¢do clara e alinhamento estratégico entre as partes envolvidas (Cannas, 2012). A
articulagdo territorial e a comunicacdo direcionada surgem assim como instrumentos
essenciais para mitigar os efeitos da sazonalidade, aumentar a ocupacao fora da época alta e

promover a fidelizagdo dos hospedes.

A monitorizagdo sistematica de indicadores quantitativos - como a duragcao média da estadia,
taxa de repeti¢do, ocupacdo fora da alta temporada e diversificagdo das reservas -
proporciona dados concretos para avaliar a eficacia da estratégia (Mares, 2023). Todavia, a
analise critica demonstra que a inclusdo de métricas qualitativas, como a perce¢do de
autenticidade, o envolvimento emocional e a satisfagdo com experiéncias culturais e
ambientais, sdo imprescindiveis para obter uma compreensiao mais completa do impacto real
das a¢des implementadas. A conjuncao de indicadores quantitativos e qualitativos possibilita

ajustes precisos que asseguram a relevancia, diversidade e atratividade continuada da oferta.
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A comunicagdo estratégica emerge como elemento transversal e indissociavel das parcerias
e da oferta experiencial. A utilizagdo articulada de multiplos canais, combinada com a
criagdo de narrativas auténticas em torno do patrimonio, tradi¢cdes, desporto e atividades ao
ar livre, fortalece a imagem do resort e do destino, ampliando a notoriedade e incentivando
um maior engajamento (Cannas, 2012). No entanto, a eficacia desta comunica¢do depende
da segmentagdo precisa do publico-alvo, da consisténcia e coeréncia das mensagens e da
manutencdo de uma imagem transparente e genuina, evitando que o marketing

excessivamente promocional comprometa a confianga dos turistas.

A sazonalidade turistica resulta de causas naturais, como o clima e o ambiente, bem como
de fatores institucionais, socioculturais, economicos ¢ de calendariza¢do, que tendem a
concentrar os fluxos turisticos em periodos especificos. Esta concentracdo gera impactos
significativos nos dominios econdémico, social e ambiental, afetando a estabilidade do
destino e exigindo estratégias de gestao adequadas para a sua mitigacao (Cannas, 2012; Lee
et al., 2008; Koenig & Bischoff, 2005). Economicamente, a sazonalidade ameaga a
viabilidade das empresas, a estabilidade do emprego e o retorno dos investimentos;
socioculturalmente, produz congestionamentos e pressdes nas comunidades locais, embora
também proporcione periodos de descanso e regeneracao social; e, ambientalmente, acentua
o risco de degradacdo, ainda que, permita, nos periodos de baixa procura, a recuperagio dos

ecossistemas (Guimaraes & Santos, 2014).

No contexto portugués, a historica dependéncia do turismo balnear sustenta uma forte
concentragdo da procura nos meses de verdo, embora politicas recentes - como o Plano
Estratégico Nacional de Turismo (2006) e agdes do Turismo de Portugal - promovam a
diversificagcdo da oferta e a valorizagdo de produtos complementares (Daniel, 2010; Turismo
de Portugal, 2013). Estratégias para mitigar a sazonalidade incluem a diversificacdo dos
produtos turisticos, a criagdo e promogao de eventos fora da época alta, a diferenciagcdo dos
precos, a atragdo de novos segmentos (como turistas séniores € de negodcios), € a
redistribuicdo dos fluxos turisticos, visando equilibrar a atividade ao longo do ano e no

territorio (Ferreira, 2013; Lee et al., 2008).

A gestdo hoteleira contemporanea enfrenta desafios interligados como a mitigagdo da
sazonalidade, o prolongamento da duragcdo média das estadias, a fidelizagdo dos clientes e a
adaptacao da oferta a perfis variados de viajantes (Mesquita, 2024; Pine & Gilmore, 2013;

Buhalis & Amaranggana, 2015). Neste sentido, o feedback e a avaliagdo continua dos
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clientes s3o cruciais para a construcdo de confianga, melhoria continua da oferta e retengao
de turistas (Mesquita, 2024). Programas de fidelizagdo e acdes pds-venda contribuem para
converter hospedes ocasionais em clientes recorrentes, reduzindo custos com aquisi¢@o e
fidelizando relagdes duradouras com a marca (Cannas 2012). As parcerias estratégicas
desempenham um papel decisivo na otimizagdo de recursos, ampliacdo da oferta e criagao
de experiéncias enriquecedoras, sendo fundamentais para a construgdo de uma rede

colaborativa integrada e sustentavel (Meira & Anjos, 2025).

Nesse contexto, o desafio “Exploradores da Nazaré” emerge como resposta pratica e
inovadora as lacunas identificadas na comunicagdo e oferta experiencial do resort. A
checklist interativa, disponivel via website, redes sociais e app movel, incentiva uma
exploragdo ativa do territorio, promovendo experiéncias que combinam os eixos de
Exploracdao Basica, Aventura e Natureza, Cultura e Gastronomia. A gamificagdo integrada,
com recompensas e distintivos, estimula o envolvimento dos hospedes e facilita a
fidelizacdo. A iniciativa promove a aprendizagem experiencial, a cooperagdo com atores
locais e a valorizacao do destino e da marca, materializando os conceitos tedricos em acgoes

concretas e integradas.

Deste modo, o OHAI Nazaré consolida o seu posicionamento estratégico enquanto
facilitador de experi€ncias turisticas auténticas, promovendo simultaneamente o aumento da
fidelizacdo dos hospedes e a extensdo da estadia média. Paralelamente, esta abordagem
contribui para a valoriza¢ao da comunidade local, ao intensificar o contacto dos visitantes
com o territério e estimular a dinamizagdo econémica da regido. Contudo, a sustentabilidade
desta estratégia depende da constante inovacdo, da monitorizagao rigorosa dos impactos
através de um sistema integrado de métricas qualitativas e quantitativas, ¢ da adaptacdo

flexivel as tendéncias e perfis dos turistas.

No entanto, cumpre reconhecer algumas limitagcdes inerentes a este estudo, que apresentam
oportunidades para investigacdes futuras e aprimoramentos. A principal restricdo prende-se
com a auséncia de dados empiricos robustos € com uma monitorizacao na fase piloto ainda
incipiente, impedindo assim uma avalia¢do quantitativa e qualitativa abrangente do impacto
das a¢des implementadas sobre o comportamento e fidelizacao dos hdospedes. Ademais, o
foco centrado exclusivamente no contexto do OHAI Nazaré restringe a generalizagcdo dos
resultados para outros empreendimentos ou destinos turisticos. Recomenda-se, para

trabalhos futuros, o uso de metodologias mistas que combinem andlises quantitativas com
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reflexdes qualitativas aprofundadas, além do desenvolvimento de estudos comparativos que

avaliem a aplicabilidade e replicabilidade do modelo estratégico proposto em diferentes

contextos territoriais.

Estas lacunas ndo diminuem a relevancia e potencial inovador do projeto, mas indicam
caminhos essenciais para fortalecer sua sustentabilidade e sucesso, contribuindo para que o
OHALI Nazar¢ consolide a sua posi¢do como referéncia em turismo experiencial sustentavel

integrado.

Figura 6.2 - Infogrdfico Ilustrativo da Proposta

DESAFIO

LITERATURA DE
LACUNAS SUPORTE
ESTRATEGICAS

FUNDAMENTACAO
TEORICA

Centrada no Resort
Oferta Pouco
Diversificada

Fraca Ligagdo ao
Territorio

Auséncia de
Experiencias

IDENTIFICADAS ‘
Comunica¢ado o

Buhalis (2000)

Pine & Gilmore (1999)
Butler (2001)

Cannas (2012)
Richards (2011)
Tussyadiah &
Fesenmaier (2009)
Bramwell & Lane

Auténticas (2000)
PROPOSTA
DESAFIO
RESULTADOS “EXPLORADORES
ESPERADOS DA NAZARE

Resort: Diferenciacédo;
Fidelizagdo; Estadias
Longas

Héspedes: Experiéncias
Autenticas e Memoraveis
Comunidade:
Dinamizagao Econémica e
Valorizacao Cultural

O 0

« Checklist Interativa (App &
Website)

« Eixos: Exploragao/
Aventura & Natureza /
Cultura & Gastronomia

« Gamificagdo: Recompensas
& Distintivos

« Integrac¢io Territorial com

OBJETIVOS Parceiros Locais

Fonte: Elaboracido Propria

Complementando esta sintese visual, o Quadro 19 detalha as lacunas estratégicas, o suporte

tedrico e as propostas especificas que fundamentam a estratégia adotada no projeto

“Exploradores da Nazaré”.
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Quadro 6.19 - Sintese do Enquadramento Teorico do Desafio Exploradores da Nazaré

valorizagdo do territorio

Lacuna Estratégica | Suporte Teodrico | Proposta (Checklist “Exploradores
Identificada (Literatura) da Nazaré”)

Comunicagao centrada | Buhalis (2000); Pine & | Criagdo de checklist interativa com trés
excessivamente nas | Gilmore (2013) - a excessiva | eixos (Exploragdo Basica, Aventura e
infraestruturas internas do | promog¢do interna limita a | Natureza, Cultura e Gastronomia),
resort, em detrimento da | exploracdo do destino incentivando a descoberta da Nazaré

consistente com atores locais
(restaurantes, artesdos, guias,
agentes culturais)

local é chave
sustentabilidade

para

Fraca  diversificagdo  da | Koenig & Bischoff (2005); | Atividades variadas, adaptadas a

oferta, contribuindo para | Cannas (2012) - a | diferentes perfis (familias,

sazonalidade e estadias curtas | diversifica¢do mitiga | aventureiros, amantes de
sazonalidlade e prolonga | cultura/gastronomia), estimulando
estadias estadias mais longas

Auséncia de articulagdo | Cannas (2012) - a cooperagdo | Integragdo de experiéncias

gastrondmicas, culturais e ambientais
em parceria com atores locais

Pouco alinhamento com a
procura  crescente  por
experiéncias auténticas,
personalizadas e memoraveis

Richards (2011); Tussyadiah
& Fesenmaier (2009) - os

turistas procuram
experiéncias unicas e
identitarias

Gamificacao da checklist:
recompensas progressivas, distintivos
digitais e partilha em redes sociais,
refor¢ando personalizacao e
envolvimento

Necessidade de diferenciagio
competitiva em contexto de
expansdo da marca

Pine & Gilmore (2013);
Richards (2011) - o turismo
experiencial ¢ fator de
vantagem competitiva

Reposicionamento do OHAI como
mediador entre hospedes e destino,
reforcando notoriedade, fidelizacdo e
taxa de repeticdo

Fonte: Elaboragdo Propria

Para futuras investigagdes, revela-se pertinente a realizacdo de estudos comparativos entre
diferentes destinos e tipos de resorts, a implementagdo metodologica de pesquisas
experimentais para avaliar os efeitos da gamificacdo no comportamento turistico e a analise
aprofundada dos modelos colaborativos de governanga publico-privada para a gestdo
integrada de destinos inteligentes. Além disso, recomenda-se explorar em maior detalhe a
relacdo entre percecdo de autenticidade, envolvimento emocional e fidelizagao, aplicando
metodologias que possam aferir empiricamente estas dimensdes subjetivas e o seu impacto

no sucesso de estratégias de marketing experiencial e gestdo da experiéncia turistica.

Outras linhas futuras incluem o estudo do papel das tecnologias emergentes

como inteligéncia artificial e big data na personalizagdio da experiéncia, na gestdo
da sazonalidade e na otimizacdo do marketing digital segmentado. Por fim, a integragdo das

questdes ambientais, nomeadamente os efeitos das alteragdes climaticas e o desafio do over-
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tourism, deve ser incorporada em estratégias sustentaveis e adaptativas que assegurem a

preservacdo dos recursos naturais e culturais da Nazaré a longo prazo.

Em sintese, este relatorio de estagio demonstra que a conjugacao de comunicagdo integrada,
gamificagdo, checklists focadas na experiéncia do hospede e parcerias locais constitui
um modelo estratégico robusto e inovador, capaz de transformar a oferta do OHAI Nazaré e
posicionar este empreendimento como referéncia em turismo experiencial sustentavel. Ao
atuar como mediador entre turistas, territorio € comunidade, o resort contribui para afirmar a
Nazaré como destino turistico completo, auténtico, competitivo e resiliente, preparado

para os desafios e oportunidades do turismo contemporaneo.
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