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Resumo

O presente relatoério de estagio tem como principal objetivo analisar as estratégias de
marketing digital aplicadas na Cliff Surf House, um alojamento especializado em turismo
de surf localizado em Santa Cruz. Com o crescimento do turismo de surf em Portugal e
a sua importancia para o desenvolvimento econdmico das regides costeias, torna-se
indispensavel perceber de que forma as estratégias digitais podem influenciar a

captacao e fidelizacao de clientes.

Através da analise da presenca digital da empresa, o presente estudo avalia o impacto
das redes sociais, plataformas de reservas e outras formas de comunicacido no
desempenho comercial do alojamento. A metodologia utilizada incluiu a recolha e
analise de dados provenientes de plataformas digitais, a identificacdo do perfil de
clientes e a analise das agcbes promocionais implementadas focadas na notoriedade da

marca.

Os resultados obtidos revelam que a empresa tem uma presenca digital consolidada
junto do publico alemao. Contudo, enfrenta desafios na diversificacdo do mercado e na
mitigacao da sazonalidade. Assim, sdo propostas estratégias inovadoras que incluem a
otimizacdo da comunicagéao digital, o reforgco do marketing de influéncia e a expansao

para novos mercados internacionais.

Este estudo evidencia a importancia do marketing digital no setor do turismo de surf e
apresenta recomendacdes praticas que irdo permitir que a Cliff Surf House melhore o

seu posicionamento e competitividade no mercado global.

Palavras-chave: turismo de surf, marketing digital; redes sociais; plataformas de

reservas; diversificacdo de mercado; fidelizagao de clientes.
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Abstract

This internship report aims to analyse the digital marketing strategies applied at Cliff Surf
House, an accommodation specializing in surf tourism located in Santa Cruz. With the
growth of surf tourism in Portugal and its importance for the economic development of
costal regions, it is essential to understand how digital strategies can influence customer

attraction and loyalty.

By analysing the company’s digital presence, this study evaluates the impact of social
media, booking platforms and other forms of communication on the commercial
performance of this accommodation. The methodology used included collecting and
analysing data from digital platforms, identifying customer profiles and the use of

promotional actions to increase brand awareness.

The results show that the company has strong digital presence among the German
public. However, it faces challenges in diversifying the market and mitigating seasonality.
Innovative strategies are therefore proposed, including optimizing digital communication,

strengthening influencer marketing and expanding into new international markets.

This study highlights the importance of digital marketing in the surf tourism sector and
presents practical recommendations that will enable Cliff Surf House to improve its

positioning and competitiveness in the global market.

Keywords: surf tourism; digital marketing; social media; booking platforms; market

diversification; customer loyalty
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Introducao

O turismo de surf € uma parcela do turismo desportivo que conjuga a pratica desportiva
com a exploragao de destinos costeiros (Dolnicar & Fluker, 2003a). Este setor tem vindo
a registar um crescimento significativo, tanto a nivel global como em Portugal, resultado
da vasta linha costeira do pais e das boas condicbes para a pratica da modalidade
(Moura, 2019).

O presente relatério, associado ao Mestrado em Marketing e Promogéao Turistica, da
Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar, localizada em Peniche, tem como
objeto de estudo o estagio curricular, com duragédo de nove meses, realizado na area de
marketing da Cliff Surf House, localizada em Santa Cruz e reconhecida no setor do

turismo de surf.

A escolha da vila de Santa Cruz para a realizagdo do estagio, esta relacionada com o
aumento da importancia do turismo de surf na regido Oeste, estando Santa Cruz
localizada entre dois dos principais destinos portugueses para a pratica da modalidade
— Peniche e Ericeira. Assim, a preferéncia pela Cliff Surf House deve-se a notoriedade

que o alojamento tem vindo a adquirir junto do ramo em que opera.

O foco do relatério de estagio passa pela analise das estratégias marketing externas
implementadas pela Cliff Surf House. Além disso, ressalta-se a procura de novas

estratégias que permitam atrair novos mercados.

Relativamente a estrutura do presente relatério, 0 mesmo encontra-se dividido em cinco
capitulos principais. Inicialmente é feito um enquadramento tedrico ao tema do turismo
de surf e ao marketing, bem como de que forma ambas as tematicas se relacionam. O
segundo capitulo descreve a Cliff Surf House juntamente com as suas principais
atividades e estratégias de marketing. Num terceiro ponto é definida a metodologia
utilizada que permitiu identificar o problema, desenvolver a pesquisa e apresentar
solugbes para o mesmo. De seguida, no capitulo 4 surgem as diversas atividades
realizadas durante o estagio. E, por fim, no quinto capitulo apresentam-se estratégias

inovadoras com o objetivo final da atragao de clientes provenientes de novos mercados.

Desta forma, o estagio proporcionou uma oportunidade uUnica de combinar
conhecimentos tedricos adquiridos ao longo do mestrado com praticas concretas do
setor, contribuindo para o meu desenvolvimento profissional bem como a identificagao

de estratégias que podem beneficiar a entidade e o destino turistico de surf.
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Capitulo 1 — Reviséo da Literatura

O presente capitulo tem como objetivo introduzir os topicos considerados essenciais
para a elaboracdo do relatério, proporcionando uma explicacdo e justificacdo dos

aspetos a serem tratados.

A revisdo da literatura encontra-se dividia em 3 subcapitulos. Inicialmente sao
apresentadas as caracteristicas do turismo de surf e a sua evolugao na Europa e em
Portugal; de seguida discute-se o marketing digital, com énfase nas redes sociais mais
relevantes para o estudo; abordando-se, por fim, o papel das plataformas de reservas

de alojamento associadas ao turismo de surf.

1.10 Turismo de Surf e as suas caracteristicas singulares

O presente segmento explora o conceito de turismo de surf, analisando a sua defini¢ao,
importancia e caracteristicas singulares, com particular destaque para o

desenvolvimento historico da pratica do surf na Europa e em Portugal.

Ao longo deste ponto serdo abordadas as origens e a expansao do desporto, dando
énfase aos fatores que transformaram Portugal num destino de exceléncia para os
surfistas de todo o mundo. Igualmente, serdo discutidas as particularidades desta

tipologia de turismo, os desafios e as oportunidades que caracterizam o seu futuro.

1.1.1 Definicdo e importancia do turismo de surf

Turismo ¢é definido como “o conjunto das atividades desenvolvidas por pessoas durante
as viagens e estadas em locais situados fora do seu ambiente habitual por um periodo
consecutivo que nao ultrapasse um ano, por motivos de lazer, de negdcios e outros.”
(OMT, 2024). Inserido no conjunto de motivagbes que levam as pessoas a viajar,
podemos encontrar o surf, sendo que sao considerados turistas de surf tanto os
praticantes da modalidade, como todos aqueles que, apesar de nao a praticarem, tém
neste desporto o motivo da sua viagem, acompanhando os praticantes da modalidade
(Rebelo, 2010).

Nesse sentido, para Flucker (2003) o turismo de surf trata-se de um tipo de turismo em
que os viajantes se deslocam para destinos nacionais por um periodo maximo de seis
meses ou para destinos internacionais por até 12 meses, pernoitando no local pelo
menos uma noite. A escola do local € motivada, sobretudo, pela pratica de desportos de

ondas, como o surf, que depende das condigbes maritimas para a sua execugao.



Podem, contudo, identificar-se dois tipos distintos de turismo de surf. Na sua
investigagao sobre a tematica, Buckley (2002) destaca a diferenga entre o turismo de
surf numa perspetiva mais recreativa e o turismo de surf numa ética comercial, mais
tarde Reis e Jorge (2012) utilizam esta abordagem no seu proprio estudo. A analise
destes autores revelou que, no primeiro caso, encontram-se os surfistas que optam por
planear a sua propria viagem e que utilizam apenas o seu proprio equipamento, ao invés
de recorrer ao aluguer do mesmo no destino. Para estes surfistas, a principal motivacao
da viagem ¢é a pratica da atividade. Segundo os autores, o turismo de surf comercial
esta diretamente relacionado com o trabalho dos operadores turisticos, pois, neste caso,
os viajantes procuram a ajuda destes operadores para a organizagao das suas viagens.
Adquirem pacotes que podem incluir diversas componentes da viagem, como
transporte, alojamento e equipamento, e, ainda assim, a pratica da atividade permanece
como a principal motivagao da viagem (Reis & Jorge, 2012). Para Barbieri e Sotomayor
(2013), os surfistas perseguem a onda perfeita (ondas com qualidade, abundancia e
peculiaridade), sendo esta a sua principal motivagdo e, consequentemente, as praias
que oferecem este tipo de condicbes sado os destinos preferenciais dos surfistas. Os
autores afirmam mesmo que a qualidade da onda é o fator mais relevante no momento
de escolha do destino, enquanto os atributos sociais do local tém menor importancia.
Pelo que, quanto mais famoso for o destino, menos atrativo se torna para os amantes
do surf (Dolnicar & Fluker, 2003b). Esta linha de pensamento é também partilhada por
Martins et al. (2017) que defendem as condi¢des naturais como o fator mais valorizado,

em detrimento da qualidade das infraestruturas e equipamentos disponiveis no local.

Apesar de nao existirem dados concretos acerca do numero de surfistas e turistas de
surf, Buckley (2002) estimou que, no ano de 2002, o total de surfistas a nivel mundial
ultrapassava os dez milhdes, sendo que esse valor deveria aumentar em cerca de 12%
a 16% por ano. Ja em 2013, Ponting e O’Brien (2013) afirmavam que o numero de
turistas alcancgava os 35 milhdes, sendo este um valor em crescimento. Como resultado
do aumento do numero de praticantes da modalidade tem sido registado um acréscimo
nas vendas de vestuario de surf, bem como do turismo ligado a modalidade (Buckley,
2002).

1.1.2 Caracteristicas do Turismo de Surf

De acordo com um estudo realizado por Pereira (2010), onde este agrupou os diferentes
tipos de respostas obtidas, podem ser identificados quatro tipos de clusters. Nesta
investigacao foram analisados fatores como a vertente turistica e ludica, o foco no surf,

a cultura e ambientes locais e as condigbes de seguranca.



O autor conclui que existe um grupo de inquiridos que valoriza, em primeiro lugar, o
valor ludico e turistico do destino (cluster 4); um grupo que esta mais focado no surf,
desvalorizando os restantes fatores (cluster 1); um grupo que considera o valor ludico e
turistico do destino, mas nao lhes atribui tanta importancia, do mesmo modo que
também néo atribui muita importancia as condi¢cdes do surf (cluster 3); e, por ultimo, um
grupo que da mais valor a cultura e aos ambientes locais e desvaloriza as questbes de
seguranga (cluster 2). Deste modo, Pereira (2010) atribui uma designacao para os
diferentes grupos: Cluster 1 — Surfistas “puros” — Amor ao Surf; Cluster 2 — Surfistas
“étnicos”; Cluster 3 — Surfistas “amadores”; e Cluster 4 — surfistas “seguranca e boas

condicoes.

Em termos qualitativos, o0 mesmo estudo revelou que os individuos pertencentes aos
clusters acima mencionados apresentam caracteristicas semelhantes, consoante o
grupo com que se identificam. No cluster 1, podemos encontrar pessoas mais velhas,
com um rendimento mensal mais elevado e com um nivel de pratica de surf mais
avancando. Sendo que o investigador aponta estes fatores como determinantes para o
facto de estes individuos serem os que realizam mais surf trips durante o ano. No cluster
2, inserem-se aqueles que nao realizam um numero tao elevado de surf trips como os
individuos do cluster 1, mas, ainda assim, fazem-no com regularidade. Estes surfistas
ja estdo inseridos no mercado de trabalho e praticam um nivel de surf intermédio e
avancgado, valorizam os aspetos turisticos do destino e procuram, principalmente,

momentos de diverséo.

Agrupados no cluster 3, estao aqueles que nao efetuam surf trips com regularidade,
ainda que o seu nivel de pratica de surf seja intermédio. O autor relaciona este fator

com o facto de estes serem jovens (19-25 anos) e com os rendimentos mais baixos.

Por ultimo, o cluster 4 refere-se aos surfistas mais jovens (18 anos) e que nunca
realizaram surf trips. Neste grupo, encontram-se aqueles que ainda séo considerados

iniciantes na pratica da modalidade.

Ainda que nem sempre seja a motivagao principal, através da definicdo de turismo de
surf de Fluker (2003) para que uma viagem turistica seja considerada turismo de surf, a
pratica da atividade deve ser um dos incentivos que levam os individuos a deslocar-se

para locais fora da sua area de residéncia habitual.

Crompton (1979) afirma que as motivagdes dos turistas podem resultar de dois
conjuntos de fatores: os fatores “push” e “pull’. No conjunto de fatores “push”, o autor
inclui todas as motivagdes que séo o resultado de fatores psicologicos e sociais, que

sdo exteriores ao individuo, enquanto os fatores “pull’ estao associados a motivagdes
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inerentes ao proprio turista. Segundo este investigador, as motivacbdes “push’ sao
frequentemente associadas ao desejo de viajar, enquanto as motivagdes “pull’ ajudam

a compreender os fatores que influenciam a escolha do destino.

Com isto, aplicar esta informacgéo ao turismo de surf e ao perfil dos turistas de surf,
podera auxiliar na compreensdao de que um mesmo individuo pode ter multiplas

motivacoes e ser, também ele, cativado por diversos fatores atrativos do destino.

1.1.3 Histdria e evolugao do turismo de surf na Europa

A Escuela Offical Lanzarote Surf (2022) refere que nao é possivel datar a origem do
surf. Contudo, aponta o Hawaii como o local onde este desporto surgiu. Para esta
organizacgao, o surf tera surgido entre as tribos indigenas da ilha, sendo considerado um

desporto de elite, uma vez que o acesso as praias estava restrito as classes inferiores.

De acordo com o artigo The history of Surfing, how and where was it born? — Lanzarote
Surf (2022), apenas na década de 1930, é que o surf ganha popularidade a nivel
mundial. E nesta altura que se comegam a realizar competicdes e surgem as primeiras
revistas especializadas no tema. Para a popularizagao do surf foram, ainda, importantes

alguns nomes do mundo da musica, como é o caso da banda Beach Boys, nos anos 60.

A pratica da modalidade torna-se relevante na Europa na década de 70, época em que
surgiram os fatos de surf e as competicbes mundiais (Schiffmann, 2021). Em
conformidade com a European’s Best Destinations* (2014) destacam-se como destinos
turisticos a Nazaré (Portugal), Biarritz (Franga), San Sebastian (Espanha), Peniche

(Portugal), Englischener Garten (Alemanha), entre outros.

Desde 1957, Biarritz recebe numerosos turistas de todo o mundo e tem cerca de 18
escolas de surf que operam na regido entre os meses de abril e novembro. E, também,
em Biarritz que diversas marcas conceituadas no mundo do surf estdo sediadas, entre

elas contam-se Quiksilver, Billabong e Rip Curl (Surf in Biarritz, 2017).

Segundo a pagina oficial de turismo de San Sebastian (Surf in San Sebastian, 2016),
esta regido espanhola tornou-se um dos principais destinos de surf europeus devido as
suas semelhangas com as praias australianas. Sendo a Australia, um dos maiores
destinos de surf a nivel mundial, San Sebastian é promovido como uma alternativa as

praias lotadas da Costa Dourada australiana.

1 European’s Best Destinations é uma organizagao criada em 2009 com o objetivo de promover
os diversos destinos europeus. Atualmente, promove mais de 400 destinos e € responsavel pela
atribuicdo dos Travel Awards, um evento de grande impacto econémico e mediatico que pretende
premiar os melhores destinos da Europa. In: https://www.europeanbestdestinations.com/



https://www.europeanbestdestinations.com/

Ainda assim, nem s6 no mar se pratica surf. Num artigo da organizagao Regio Bayern,
focada em promover a regido da Baviera, na Alemanha, |1&-se que no Englishchener
Garten, em Munique, pode encontrar-se a unica cidade na Europa onde é possivel
praticar surf num rio. Localizado na Baviera, o jardim Englishchener é o destino de
eleicao de muitos surfistas que procuram a experiéncia de “apanhar ondas” no rio. Neste
jardim podem encontrar-se praticantes da modalidade a todas as horas do dia e é
possivel surfar durante todo o ano (The Eisbach river in the Englischer Garten in Munich,
2024). No entanto, a pratica de surf neste local s6 é possivel devido a intervencao
humana. Ainda que, de forma acidental, a tentativa de controlar o caudal do rio, resultou

num fluxo constante que permite a formacgao de ondas regulares (Atkins, 2023).

Associado as tendéncias de turismo onde os viajantes procuram cada vez mais
experiéncias e férias ativas, espera-se uma Taxa de Crescimento Anual (CAGR)?> de
12,30%, a nivel mundial, entre 2024 e 2034. Tanto a nivel mundial como a nivel europeu,
deverdao aumentar em quantidade e em popularidade, o nimero de retiros de surf
(Future Market Insights, 2024).

1.1.4 Histdria e evolugao do turismo de surf em Portugal

No blog do grupo Rapture Surf Camps, Gloria Mathew (2023a) revela que, em Portugal,
a primeira evidéncia da pratica de surf trata-se de um video de cerca de 30 segundos
em que se pode observar um grupo de surfistas numa praia em Lega da Palmeira, Porto.
Este video data de 1926 e podera ser a primeira evidéncia de surf no continente

europeu.

Desde entéo, diversos acontecimentos marcam a histéria do surf em territério portugués.
Segundo a mesma fonte, em 1987 surge a primeira equipa nacional desta modalidade,
cerca de uma década ap6s o fim da ditadura em Portugal e da abertura do pais a novas
culturas. Segundo o blog viria a surgir, no ano seguinte, a Federagéo Portuguesa de
Surf (FPS), sediada em Carcavelos e o ano de 1989 marca o inicio das competi¢cdes
mundiais em Portugal, com a organizacdo de uma etapa do campeonato mundial da
modalidade. Entre outros eventos que marcam a histéria do surf em territério nacional,
destaca-se, ainda, a classificacdo da Ericeira como a primeira Reserva Mundial de Surf
na Europa, em 2011, sendo que 2017 foi, igualmente, um ano importante para a histéria
da modalidade, quando Garret MacNamara bateu o record de maior onda alguma vez

surfada, na Praia do Norte, Nazaré (Mathew, 2023a). Anteriormente, em 2014, Portugal

2A taxa de crescimento anual (CAGR, do inglés Compund Annual Growth Rate) “é a medida da
taxa de crescimento anual de um investimento ao longo do tempo, tendo em conta o efeito da
composi¢ao”. In: https://corporatefinanceinstitute.com/resources/valuation/what-is-cagr/
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era ja o destino com mais pesquisas realizadas a nivel mundial sobre surf, o que levou
0 pais a ser considerado o destino mais atrativo neste segmento (F. Fernandes et al.,
2018).

Para a marca Red Bull (2023), célebre no mundo dos desportos radicais, os locais de
eleicdo para a pratica da modalidade sdo a Praia do Norte (Nazaré), Supertubos
(Peniche), Coxos (Ericeira), Ribeira d’'llhas (Ericeira), entre outros. Dado a localizagcao
da maioria dos principais locais elegidos pelos surfistas, a costa portuguesa que se
estende desde a Praia da Assenta (Ericeira) até ao Douro (Porto) recebe a designacéo

de “Costa de Prata” (Gould, 2017), uma alusao a Costa Dourada Australiana.

A NazareWaves (2023) revela que a Praia do Norte, na Nazaré se tornou conhecida
quando neste local foi batido o recorde para a maior onde alguma vez surfada e o
espetaculo de ondas gigantes que acontece, anualmente, atrai visitantes e surfistas,

numa tentativa de ver e/ou quebrar o recorde.

A FPS (2024a) indica que a Praia de Supertubos ganhou popularidade devido a tipologia
de ondas que lhe confere o nome, o ano de 2009 marca o regresso do Campeonato
Mundial de Surf a Portugal, que se realizou em Supertubos e que, no ano seguinte, esta

etapa do campeonato recebeu o0 nome de MEO Rip Curl Pro entrou para o World Tour.

Num artigo da The best surf spots in Portugal (2023) sobre os melhores locais para a
pratica de surf em Portugal a marca Red Bull destaca o facto de na Ericeira ser comum
encontrar uma grande quantidade de praticantes da modalidade na Praia dos Coxos e
na Praia de Ribeira d’llhas. Segundo a marca, a popularidade destes locais deve-se a
quantidade de formacdes rochosas que se encontram perto da linha da praia e esta
tipologia de shorebreak® permite que as ondas sejam constantes. Em entrevista a
autora, Rita Xavier, Chefe da Divisdo de Turismo e Desenvolvimento Econémico da
Camara Municipal de Mafra (Anexo 1), afirma que a vila da Ericeira se comecgou a
destacar como um ponto de elevada importancia para o surf nos anos 70 do século XX,
tendo ganhado importancia em 2011, altura em que recebeu a distincdo de Reserva
Mundial de Surf. Deste entdo, e segundo Rita Xavier, a procura tem vindo a crescer, o

que resulta, também, num impacto bastante significativo junto da economia local.

Em Portugal, é possivel praticar a modalidade todo o ano. Contudo, diferentes épocas
sdo0 mais ou menos aconselhadas para diferentes praticantes de surf, nomeadamente,

uma publicagdo da Surf Holidays (2019) indica quais os locais que apresentam as

8 Shorebreak é o nome dado as “ondas que atingem rapidamente o pico e quebram em terra
numa praia com uma inclinagao relativamente acentuada; também conhecido como inside break,
insiders.” In: https://www.weather.gov/safety/waves
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melhores condicdes para surfistas iniciantes, intermédios e avancados. A publicagao
informa, tal-qualmente, que os meses de verao s&o os mais adequados para os
iniciantes, os meses de inverno apresentam melhores condigbes para surfistas mais
experientes, pois estas diferengas estao, sobretudo, relacionadas com as condi¢des
climatéricas no Pais, ja que no verdo o swell* tende a ser menos intenso, contrariamente
ao que acontece no inverno. Na regido Oeste €, similarmente, nos meses de inverno
que o vento apresenta condicbes mais favoraveis a pratica do surf, com uma média de
17.7 a 20.9 km/h (Weather Spark, 2024). Ainda que seja possivel a pratica da atividade
durante todo o ano, Mathew (2023b) define os meses entre setembro e abril como a

melhor época para o surf em Portugal.

Ja em 2014 se reconhecia a importancia crescente do surf em Portugal e o Turismo de
Portugal assumia o territorio portugués como sendo um dos principais destinos para a
pratica da modalidade a nivel europeu, sendo que de um total de 2,7 milhdes de
pesquisas na internet sobre este desporto, 201 mil eram referentes a Portugal (Turismo
de Portugal, 2014). Em 2018, Portugal tornou-se no pais com maior numero de
pesquisas realizadas na internet a nivel mundial sobre surf, o que levou o pais a ser

considerado o destino mais atrativo neste segmento (Fernandes et al., 2018).

A Estratégia Turismo 2027 (Turismo de Portugal, 2017) tornou a reforgar a importancia
do setor do surf para o desenvolvimento nacional. Tal como consta no documento, em
2016 tinham sido ja definidos diversos projetos com a finalidade de aumentar a receita
nacional, gerar mais emprego e alargar a pratica do surf ao longo de todo o ano, sendo
um deles o “alargamento do calendario de provas de surf internacionais ao longo do
ano” (Turismo de Portugal, 2017). De acordo com Pereira et al. (2019) esta medida
tornou Portugal no Unico pais do mundo a acolher todas as provas da World Surf League
(WSL) em 2016.

O aumento da procura do turismo de surf levou, naturalmente, ao aumento das escolas
de surf e impulsionou a criagdo de surf camps®, como refere o presidente da FPS, Jodo
Aranha, em entrevista ao Observador (2017). Em 2017 estavam registadas na
Federagcado 218 escolas de surf (Porto, 2017). Neste momento, estao registadas 284

escolas de surf FPS (2024b). E como se observa na figura 1, a distribuicdo das escolas

4 Swell, ou “ondulagao” portugués, consiste em “ondulagées formadas por tempestades em alto
mar, que consequentemente vem em diregdo da costa e formam ondas para que sejam
surfadas.” In: https://mundobodyboard.com.br/ondulacao/

5 Sao denominadas por surf camp, “as unidades de alojamento local que providenciam a surfistas
nacionais e internacionais nao so6 unidades de alojamento, como também servigos de guia, aulas
de surf ou aluguer de material.” In: https://www.iscte-iul.pt/tese/361
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de surf pelos distritos portugueses esta, essencialmente, concentradas em Lisboa

(47%), o que tem maior expressao, seguida de Setubal (16%).

Figura 1 - Dispersdo Geografica das Escolas de Surf em Portugal

Lisboa
47%

Setubal
16%

Porto
8%

Fonte: Elaboragao prépria adaptado de Federagao Portuguesa de Surf ( 2024)

De acordo com a Surftotal (2023), Portugal contara em breve com a Surf City Lisbon, a
primeira piscina de ondas destinadas a pratica da modalidade do pais. Este projeto tem
como objetivo criar um espacgo dedicado ao surf, utilizando tecnologia de ondas artificiais
para proporcionar uma experiéncia unica. O projeto visa fortalecer a posi¢ao de Portugal
como um destino de referéncia no setor do surf, destacando-se pela inovagao e pelo

uso de tecnologia de ponta, como descrito no website oficial da Surf City Lisbon (2025).

Paralelamente, uma noticia publicada no jornal Expresso (Soares, 2023) destaca o
langamento do Surf Parque em Obidos, um aldeamento turistico de quatro estrelas que
contara com uma piscina de ondas artificiais. Este projeto, liderado pela Surfers Cove,
representa um investimento superior a 30 milhdes de euros e tem como objetivo
proporcionar uma experiéncia de surf acessivel e realista, permitindo que todas as
pessoas, com idades compreendidas entre os sete e os 77 anos, aprendam e pratiquem

a modalidade num ambiente seguro e controlado.

Para fazer face ao crescimento do turismo de surf, tém sido criadas diversas medidas,
nomeadamente, por parte da TAP® que criou regras especificas que permite o
transporte do equipamento necessario para a pratica (Pereira, 2010). Similarmente, a
Estratégia Turismo 2027 (Turismo de Portugal, 2017) menciona o turismo de mar e o
potencial da costa portuguesa para a pratica do surf como um dos ativos diferenciadores

do turismo portugués nos proximos anos. Assim, uma das linhas de atuacdo da

6 Transportes Aéreos Portugueses



Estratégia Turismo 2027 passa pela afirmagao do turismo na economia do mar, onde se

insere o surf.

Alias, ja em 2013, o Governo portugués destacou a importancia de trabalhar o surf como
fator atrativo para o pais. O Programa Estratégico Nacional do Turismo (Turismo de
Portugal, 2013) refere Portugal como um dos principais destinos nauticos europeus.
Entre os fatores competitivos que levam a tal afirmacgéo o programa destaca os 800 Km
de costa, a consagragao da Ericeira como segunda Reserva Mundial de Surf (e unica
na Europa), a etapa do Campeonato Mundial de Surf que decorre em Peniche, o recorde
mundial de ondas grandes conquistado na Nazaré, a onda direita mais comprida da

Europa na Figueira da Foz, entre outros fatores.

A crescente importancia dada e este desporto em Portugal é verificada pelo investimento
de um milhao de euros por parte do Turismo de Portugal em eventos de surf no ano de
2018, tal como afirma Salvador Martins” (2019). O investigador destaca, ainda, o MEO
Rip Curl Pro, etapa integrante do campeonato mundial de surf, o QS10000, que decorre
na Ericeira e 0 WSL3000 PRO, em Santa Cruz, como alguns dos eventos com maior
impacto a nivel nacional. Um estudo realizado pelo Grupo de Investigagao em Turismo
da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar (Grupo de Investigagcao de Turismo
(GITUR), 2012), confere o crescimento do MEO Rip Curl Pro. Segundo este estudo, a
procura para assistir ao evento tem vindo a aumentar uma vez que, de uma amostra de
1037 individuos, cerca de 50% tinham assistido ao evento no ano anterior (2011), 41%

tinham assistido também em 2010 e apenas 32% ja assistiam desde 2009.

Com a ressalva de que o impacto econdmico da modalidade em Portugal necessita,
ainda, de ser estudado, Martins (2019) refere que a Associagdo Nacional de Surfistas
estima que as receitas tenham atingido 400 milhdes de euros em 2012, valor que Luis
Araujo, presidente do Turismo de Portugal, afirma estar mais elevado e que s6 a etapa
do campeonato mundial de surf gera um valor de cerca de 10.7 milhdes de euros (Silva,
2017). O Grupo de Investigagdo em Turismo da Escola Superior de Turismo e
Tecnologia do Mar (2012) validou que o evento Rip Curl Pro 2012 resultou num aumento

da procura turistica e do valor das exportagdes turisticas.

Um momento histérico da promogao do surf em Portugal e do seu impacto a nivel

mundial, aconteceu quando as ondas gigantes da Nazaré foram exibidas num dos ecras

7 Salvador do Canto Moniz Martins é investigador, tendo concluido o seu mestrado no Instituto
Universitario de Lisboa (ISCTE-IUL) em dezembro de 2019, com a dissertagao The Impacto f
Surfing on Tourism in Portugal. O seu estudo analisa a relevancia do mar na identidade nacional
portuguesa e investiga o impacto do surf no turismo do pais, com especial destaque para a
Ericeira (S. do C. M. Martins, 2019).



da Time Square, em Nova lorque, tendo sido visualizado por cerca de 5 milhdes de

pessoas (Silva, 2017).

N

Num estudo relativo a sustentabilidade do turismo de surf, com foco em Peniche,
Teixeira (2017) analisou quais os impactos desta modalidade neste local e que podem
ser replicados noutros locais da regido Oeste de Portugal. De acordo com o préprio, os
impactos econémicos sédo aqueles em que efetivamente a industria do turismo de surf
se revela mais vantajosa para o desenvolvimento local, sendo que o seu estudo n&o
revelou quaisquer resultados negativos no ambito econémico. Pois, nas entrevistas
realizadas aos stakeholders, o investigador comprovou que o turismo de surf tem levado
a um grande crescimento econdmico no conselho de Peniche, sendo um dos maiores
beneficios a reducdo da sazonalidade turistica. Através de uma entrevista a Jodo Vasco
Nunes, media manager da Associagao Nacional de Surfistas (Anexo Il), este mencionou
que o surf € um tipo de turismo que ndo tem sazonalidade e, na verdade, até ajuda a
combater a mesma. Nas palavras do proprio “o Surf ajuda a quebrar a sazonalidade do
turismo geral em Portugal porque atrai pessoas ao longo de todo o ano, com especial

incidéncia nos meses fora do verao” (Anexo lIl).

Apesar da contribuicao significativa do setor para a economia do Pais, segundo Teixeira
(2017), varios estudos comprovam que o crescimento rapido deste tipo de turismo traz
efeitos negativos que podem ameagar a sustentabilidade do setor, ao causar impactos
ambientais e socioculturais negativos. E, indica que para mitigar os impactos negativos
e garantir a sustentabilidade do turismo de surf, devem ser tomadas medidas que
permitam reduzir os impactos socais e ambientais nos destinos recetores e recomenda
que sejam realizados esfor¢os de forma a integrar a comunidade local. A acrescentar a
estas medidas, aconselha-se a elaboragdo um planeamento do turismo de surf onde
constem medidas de integragdo e promogao do patriménio cultural das comunidades
locais e onde estejam definidos os limites para o crescimento do turismo de surf (O’Brien
& Ponting, 2013).

Na regido de Peniche, o estudo de Teixeira (2017) evidencia que este tipo de turismo &
aquele que menos afeta o ambiente, comparativamente com os restantes tipos de
turismo da regido. Para a autora, esta diferenca encontra-se relacionada com as
medidas tomadas tanto pelos operadores como pelos surfistas no sentido de preservar
0 meio ambiente, pois este é, tendencialmente, um grupo de individuos com uma maior
consciéncia e responsabilidade ambiental. Ainda assim, a investigadora confere que os
esforgos por parte dos operados e dos surfistas revelam-se insuficientes para mitigar os

impactos causados pela atividade, pelo que é necessaria a intervencdo da comunidade
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local e de 6rgaos institucionais no momento de monitorizar e criar medidas para resolver
os riscos ambientais. Teixeira (2017) considera, também, que o0 aumento da procura tem
levado ao surgimento de novos empreendimentos turisticos, o que se reflete numa maior
pressdo ambiental. Em entrevista, Jodo Vasco Nunes menciona que “os surfistas sao

naturais embaixadores dos oceanos e das praias com vista a sua preservagao” (Anexo

.

Quando se abordam os impactos socioculturais, para Teixeira (2017) é claro que o
turismo de surf tem um impacto positivo na comunidade local. No seu estudo concluiu
que um dos principais impactos da atividade € o aumento das oportunidades de
emprego, como resultado dos novos negocios e empreendimentos. Contudo, o aumento
da popularidade deste tipo de turismo causa, conjuntamente, pressédo na capacidade de
carga dos destinos por se poder traduzir na sobrelotagdo dos recursos, o que, segundo

este estudo podera incitar conflitos.

Para o reconhecimento da modalidade em Portugal, também tém contribuido as
excelentes participacdes de surfistas portugueses em eventos internacionais, como € o
caso de Tiago Pires, mais conhecido por “Saca”, considerado o 29° melhor surfista a
nivel mundial no ano de 2010, bem como, entre 2019 e 2024, o destaque dado a
Frederico Morais, ou “Kikas”, 30° no ranking masculino mundial e a Teresa Bonvalot, 40°

no ranking feminino mundial (Silva, 2017).

1.2 Evolugao do marketing e o seu impacto no turismo de surf

Uma boa estratégia de marketing pode ser aquilo que permite que um pequeno negocio
se torne conhecido e alcance o sucesso (Marques, 2022). Numa altura em que o
mercado do turismo de surf esta a crescer (Ponting & O’Brien, 2013), sdo muitos os
negocios que surgem relacionados com a pratica e, por isso, uma boa estratégia de
marketing pode determinar o sucesso de um neg6cio num meio que esta cada vez mais
saturado (Rocha, 2018), incluindo o mercado do surf. No entanto, o marketing tal como

o conhecemos hoje nem sempre foi percecionado e praticado da mesma forma.
Segundo Vasco Marques (2022, p. 265), marketing

(...) consiste na gestdo de processos para colocar no mercado produtos ou
servicos que acrescentam valor ao cliente. E necessario desenvolver um
produto, definir o seu prego, escolher o canal de distribuigcéo e desenvolver a sua

promog¢ao para alcangar o publico-alvo certo.

Suarez (2018) refere que o marketing tera surgido durante a revolugao industrial, numa

fase que mais tarde recebeu o nome de Marketing 1.0. Sendo esta uma fase centrada
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no produto, € comum a sua associacao a Henry Ford que referia que os clientes tinham
a possibilidade de escolher a cor do carro, mas apenas o preto estava disponivel.
Durante esta fase, o autor afirma que os consumidores nao possuiam opgoes de
escolha e a concorréncia nao era intensa, pelo que a produgao era feita em massa. O
Marketing 1.0 é, similarmente, conhecido pela comunicacao unidirecional, ou seja, era
dada pouca atencao ao cliente e a comunicacéo partia apenas da empresa (Suarez,
2018). Com base na informacéo disponivel o surf poderia ter sido uma industria
relevante na época? O numero limitado de op¢des para os consumidores implicaria que
as pranchas e acessorios seriam produzidos com poucas variagoes, resultando numa

oferta restrita?

Na ultima década do século XX surge a fase do Marketing 2.0. comegam-se a criar
diferentes ofertas para o mesmo tipo de produto e a concorréncia intensifica-se, pelo
que ha a necessidade de fidelizar o cliente (Baptista & Costa, 2021). Para os autores,
muito contribuem os meios digitais, que permitem obter feedback dos clientes. Esta
comunicagado entre os clientes e a empresa marca €, entdo, a passagem da
comunicacao unilateral para a comunicacgao bilateral. Baptista e Costa (2021) mostram,
ainda, que contrariamente ao que se assistiu até aqui, os conteudos séo produzidos
com vista a uma maior interatividade entre ambas as partes. Tomando como exemplo o
mercado do surf, como é que as diferentes marcas poderiam focar-se mais nas
necessidades e preferéncias dos surfistas? De que modo & que isso se iria refletir no
desenvolvimento de produtos mais personalizados? A criacdo de uma relacdo mais

proxima entre a marca e a comunidade do surf seria um resultado dessa abordagem?

Mais tarde, o Marketing 3.0 vem defender a tese de que os consumidores s&o seres
humanos e que, por isso, possuem necessidades e desejos que devem ser satisfeitos
(Kotler et al., 2013). Para Suaréz (2018) esta € uma fase focada nos valores e na criacao
de uma relagdo mais proxima com o publico, ou seja, os clientes ja ndo procuram apenas
a satisfagdo das suas necessidades basicas, mas sim dos seus desejos. Na 6tica deste
autor, o Marketing 3.0 marca o momento em que o marketing deixa de ter apenas o
objetivo de comunicar o produto e passa, também, a tentar influenciar o potencial cliente
a optar pela sua marca. Nesta fase, as marcas ligadas ao surf comegariam a promover
a sustentabilidade, o respeito pelo ambiente e a cultura da modalidade, numa tentativa

de criar uma relacdo emocional com os clientes?

No mesmo artigo, Suaréz assume que com a massificacdo da conectividade a internet
€ aos meios digitais, com destaque para as redes sociais, um dos principais desafios do

marketing consistiu em assumir uma abordagem mais digital sem descurar os meios
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tradicionais. Desta forma, o autor considera o Marketing 4.0 como o marketing da
transformacéao digital onde os consumidores tém menos tempo e procuram obter a
informacao de forma instantanea tornando-se, ainda, mais relevante a forma como os
textos sao trabalhados. Devido a elevada concorréncia, € imprescindivel perceber quais
os comportamentos do cliente de forma constante, bem como promover praticar uma
comunicacao 360°, ou seja, presente em todos os canais relevantes para o cliente em
questao (Suarez, 2018). De que forma é que as empresas ligadas ao surf se poderiam
adaptar a esta realidade? De que forma o Marketing 4.0 pode influenciar essas
adaptagdes? Seria a utilizacdo das redes sociais e outras plataformas digitais uma
estratégia eficaz para promover produtos e servigos? De que forma é que essas

ferramentas permitiriam as empresas interagir com os clientes em tempo real?

Nos dias de hoje, vivemos um periodo em que o Marketing 5.0 se torna essencial para
as empresas que desejam diferenciar-se e estabelecer rela¢gdes duradouras com os
seus clientes (Alvarez-Ordéfiez et al., 2024). De acordo com Kotler et al. (2021), esta é
uma fase marcada pela presenca de cinco geracdes diferentes de consumidores, com
crengas e valores distintos. Estes autores definem o Marketing 5.0 como o uso de
tecnologias inspiradas no comportamento humano como o objetivo de desenvolver,
transmitir e otimizar o valor em cada uma das fases da jornada do cliente. Recorrendo
a inteligéncia artificial, as empresas passam a ter acesso aos padrdes de compra, que
serdo importantes para recomendar os produtos corretos aos clientes corretos com base
no seu perfil (Kotler et al., 2021). Assim, o Marketing 5.0 é baseado no data driven
marketing, que consiste na recolha e analise de dados com base nos quais seréao
tomadas as decisdes; e no agile marketing, em que as empresas devem estar
preparadas para um mercado em constante mutacao, bem como, terem capacidade de
prever qual o resultado de uma campanha de marketing antes do langamento da mesma
(Kotler et al., 2021). Estas ferramentas permitiriam que as marcas de surf alcangassem
uma capacidade sem precedentes de compreender as preferéncias dos surfistas? De
que forma ajudariam a desenvolver produtos mais alinhados com as necessidades e

desejos dos consumidores?

1.2.1 Marketing digital no turismo de surf

Por marketing digital entende-se as “(...) acdes de marketing aplicadas no mundo digital,
especialmente na Internet. Permitem comunicar, vender e criar relacionamentos com o

respetivo publico-alvo nos meios online.” (Marques, 2022, p. 266).
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Para Desai (2019, p. 196) “o marketing digital engloba todos os esforcos de marketing
que utilizam um dispositivo eletronico ou a Internet’ e ressalva a importancia de as

empresas utilizarem os canais onde 0 seu cliente se encontra mais presente.

Numa outra perspetiva, esta forma de marketing refere-se ao modo como os produtos,
servigos e marcas sao promovidos nos meios digitais, de acordo com as ferramentas
utilizadas pelas empresas para comunicar com o publico de forma direta e personalizada
(Cintra, 2010).

Segundo Neil Patel® (2024), o marketing digital é, nos dias de hoje, um dos principais
meios utilizados pelas empresas para dar a conhecer o seu produto. Patel (2024) alude
que esta importancia esta relacionada com a receita gerada pelas empresas através de
plataformas como a Google e o Facebook. Receita essa que, para o autor € mais
elevada comparativamente a utilizacdo de meios de comunicagao tradicionais. Esta
diferenca é justificada pelo proprio com a generalizagdo do uso de dispositivos moéveis,

pois os consumidores estao online, entao é ai que a empresa também deve estar.

Aymad (2023) defende que quando aplicado ao turismo de surf, o marketing digital,
associado ao marketing de influéncia®, torna-se uma estratégia relevante e apresenta
como principal vantagem deste tipo de marketing no turismo de surf a possibilidade de
alcangar um maior publico, bem como a promocao de destinos menos conhecidos para
a pratica da modalidade. O autor menciona, ainda, que ao colaborar com os
influenciadores digitais com mais relevancia junto do publico-alvo, a marca procura
inspirar potenciais consumidores a reservar viagens e, nos dias de hoje, os
influenciadores digitais sédo percecionados como fontes de informagéo crediveis e os
conteudos por eles partilhados como auténticos, o que beneficia a promogao dos

destinos.

1.2.2 Ferramentas de comunicacao

Numa fase inicial, a comunicacao realizada pelas marcas estava intimamente ligada as
campanhas publicitarias projetadas para os media tradicionais (Lindon et al., 2004). Até
ao final dos anos 80, as diferentes vertentes da comunicacido utilizadas eram
consideradas independentes e seguiam as suas proéprias diretrizes. Belch e Bech (1998)

defendem que o aumento da competitividade e consequente exigéncia por parte dos

8 Neil Patel, reconhecido como um dos especialistas em marketing mais influentes a nivel global,
€ também autor best-seller do New York Times, com mengdes de destaque em publicagdes como
The Wall Street Journal e Forbes. In: https://npdigital.com/about/

9 Por Marketing de Influéncia entende uma abordagem de marketing digital que envolve a
colaboragdo entre uma marca e influenciadores digitais, que tém influéncia sobre publicos de
diferentes dimensdes. In: https://www.marcogouveia.pt/marketing-de-influencia-o-que-e/

14


https://npdigital.com/about/
https://www.marcogouveia.pt/marketing-de-influencia-o-que-e/

consumidores, despertou a necessidade de coordenar os diversos elementos. E desta
mesma necessidade que surge o maior cuidado em comunicar o produto em vez de
apenas o promover, assumindo a comunicagdo um processo bilateral em que ambos os

polos (marca e consumidor) desempenham um papel relevante (Ruao, 2006).

Como forma de criar uma identidade e uma imagem de marca junto dos consumidores,
as empresas apostam num processo coordenado (Blech & Blech, 1998) e surge o
conceito de Comunicacgao Integrada de Marketing. Este conceito é definido por Arrimar
(2023, p. I) como “uma estratégia baseada na relevancia e consisténcia de mensagens
dirigidas a stakeholders internos e externos de uma empresa/organizagéo, através de

multiplas ferramentas e canais.”.

O mix da comunicacao engloba, assim, seis estratégias fundamentais: marketing direto,
marketing indireto, publicidade, relagbes-publicas e forca das vendas (Blech & Blech,
1998).

Se o marketing direto consiste na comunicagdo direta entre a empresa e os
consumidores, sendo um dos atributos com resultados mais rapidos (Todorova, 2015),
o marketing indireto surge com a maior necessidade de satisfazer o cliente, devido ao
aumento da oferta (Kotler, 2000). Pelo que, o marketing direto é direcionado a um
publico mais preciso e o marketing indireto chega ao cliente sem que este se aperceba
(Guarda, 2006).

Ja a publicidade consiste na comunicagdo concebida para atingir o publico em geral,
resultando numa comunicagdo mais massificada através dos media (Mersham et al.,
2009). Esta forma de comunicagao tende a ser utilizada pelas empresas com o propdésito

de comunicar uma mensagem com designio comercial (Kotler & Amstrong, 2003).

Todorova (2015) menciona que as relagbes-publicas se resumem a utilizacdo de
estratégias cujo foco ultrapasse apenas o produto ou servigo e esteja, outrossim,
relacionada com a prépria organizagéo. Para o autor, o principal foco é cativar o
consumidor através da influéncia e a comunicagéo deve ser bilateral, entre a empresa
e o cliente, e é especialmente benéfica para a resolugdo de problemas e criagéo de

empatia.

Por ultimo, a forga das vendas visa estimular o ato da compra, onde se recorre a uma
comunicacgao pessoal que demonstre a eficacia do produto ou servigo, podendo oferecer
incentivos adicionais como prémios, cupdes e programas de fidelizagdo (Todorova,
2015).
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1.2.3 Redes sociais

Por redes sociais entende-se o conjunto de plataformas localizadas na internet, onde os
utilizadores sao capazes de criar perfis, conteddo, que podem passar por imagens,
videos e som, e interagir com outras contas (Marques, 2022). Sendo possivel a
interacao entre diversos perfis, as redes sociais permitem a interagao entre uma marca
€ o seu cliente, como forma de garantir uma relacao de proximidade (Baptista & Costa,
2021).

Com o surgimento da internet, elevam-se novas formas de comunicar, tendo as mesmas
evoluindo ao longo do tempo acompanhando a evolugédo tecnoldgica (Barros et al.,
2020). Na figura 2 observar-se de forma cronolégica o emergir de algumas das principais
redes sociais: a primeira rede social a surgir foi o SixDegrees, em 1997; seguindo-se o
Friendsterl, em 2002. Em 2003 foram langadas duas plataformas: o Linkedin e o
MySpace. O Facebook foi lancado em 2004 e no ano seguinte assistimos ou
aparecimento do YouTube. Em 2006, surgiu o Twitter e mais tarde, em 2009, foi criado
o Whatsapp. As redes Instagram e Pinterest foram ambas lancadas em 2010, enquanto
o Snapchat ficou disponivel em 2011. Mais recentemente, surgiram o TikTok em 2016 e
o Clubhouse em 2020.

Figura 2 - Cronologia de langamento das principais redes sociais
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Fonte: Elaboragéo prépria com base em Informatique Mania,(2020) e Seitz (2024)

Por servirem propésitos distintos e por se dirigirem a publicos também eles diferentes,
considera-se importante a compreensao de quais as plataformas em que as empresas,
de acordo com as suas estratégias e objetivos, devem estar presentes (Baptista &
Costa, 2021). Uma das formas de perceber qual a plataforma que mais se adequa aos
objetivos da empresa, é calcular a taxa de interacao (March, 2022). Segundo a autora,

esta métrica avalia o nivel de envolvimento dos utilizadores com o conteudo publicado,
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considerando agbes como gostos, comentarios, partilhas e visualizagdes. O resultado
reflete o grau de interacdo do publico e, por isso, quanto maior for essa taxa, maior a

probabilidade da marca captar a atencao do seu publico-alvo (March, 2022).

A imagem abaixo (figura 3) confere que, em janeiro de 2024, o Instagram era a rede
social com maior percentagem de utilizadores no mundo, com idades entre os 16 e os

64 anos a afirmarem que esta é a sua rede social de eleicdo a nivel mundial.

Figura 3 — Redes sociais favoritas dos utilizadores a nivel mundial

FAVOURITE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF 10 SAY N IS THER “FAVO

e, . O>Mel
sociul eltwater

Fonte: Digital 2024: Global Overview Report — DataReportal — Global Digital Insights, 2024

Conjuntamente a faixa etaria a que uma determinada marca se pretende dirigir ira
influenciar quais os canais de comunicagido a utilizar (Baptista & Costa, 2021). No
estudo Digital 2024: Global Overview Report (2024) foram identificadas estas
diferencgas, que podem ser observadas na Figura 4 e que se descrevem a seguir. Em
termos de diregao da comunicacdo podem ser observadas as maiores diferengas nas
aplicagdes de email, em que as faixas etarias mais elevadas (45-54 anos; 55-64 anos)
dao mais relevancia a este tipo de comunicacao, contudo mais de 50% dos individuos
mais jovens afirma ainda utilizar estas aplicagdes. Estes dados demonstram que a
principal mudanca esta nas aplicagdes de redes sociais e de envio de mensagens de
texto, sendo que as gera¢des mais jovens (16-24 anos) utilizam mais as primeiras e as

geragdes mais velhas as segundas (25-34 anos; 35-44 anos; 45-54 anos; 55-64 anos).
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Figura 4 - Principais aplicagbes e websites utilizados, por faixa etaria, a nivel mundial
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Fonte: Digital 2024: Global Overview Report — DataReportal — Global Digital Insights, 2024

Pondera-se que as estratégias de comunicacdo adotadas pelas empresas de surf

devem ser ajustadas ao perfil dos surfistas, considerando as preferéncias e habitos de

uso das aplicacbes digitais. Para isso, sdo considerados os mesmos clusters de

surfistas identificados no ponto “1.1.2 — Caracteristicas do turismo de surf’. A Tabela 1

sintetiza as preferéncias de cada grupo, evidenciando a necessidade de abordagens

diferenciadas para atingir eficazmente cada segmento.

Tabela 1 - Estratégias de comunicagao para diferentes grupos de surfistas

Cluster

Cluster 1 —
Surfistas “Puros”

Cluster 2 -
Surfistas “Etnicos’

Cluster 3 —
Surfistas
“Amadores”
Cluster 4 —
Surfistas
“Seguranca e Boas
Condigdes”

Perfil do surfista

Surfistas mais
velhos, com
maiores
rendimentos e
nivel de surf
avancado

Inseridos no
mercado de
trabalho, nivel de
pratica intermédio
a avangado

Surfistas mais
jovens

Surfistas mais
jovens

Eventuais
aplicagoes
mais
utilizadas

Mensagens
de texto,
redes
sociais

Mensagens
de texto,
redes
sociais,
motores de
pesquisa

Redes
Sociais

Redes
Sociais

Eventuais Eventuais
aplicagbées  aplicagoes
utilizadas de baixa
pontualmente relevancia
Email, mapas,
noticias
Noticias
Mapas
Noticias
Noticias

Fonte: elaboracao propria baseada em H. P. Pereira (2010) e Digital 2024: Global Overview Report —
DataReportal — Global Digital Insights (2024)
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A Tabela 1 representa as estratégias a serem ponderadas para diferentes perfis de
surfistas (Pereira, 2010), e nos dados analisados do Digital 2024: Global Overview
Report — DataReportal — Global Digital Insights (2024). E nela, observa-se que os
surfistas “Puros” (Cluster 1), sendo mais velhos e com maior poder aquisitivo, poderao
valorizar principalmente as aplicacbes de mensagens de texto e redes sociais, fazendo
também uso relevante do email, mapas e noticias. Ja os surfistas “Etnicos” (Cluster 2),
que possuem um nivel intermédio a avancgado de pratica e ja se encontram inseridos no
mercado de trabalho, deverao recorrer frequentemente a mensagens de texto, redes
sociais e motores de pesquisa, mantendo um uso significativo de aplicagdes de mapas,

enquanto as aplicagcbes de noticias perdem importancia (Tabela 1).

Segundo estes dados, os surfistas mais jovens, denominados “Amadores” (Cluster 3) e
“Seguranca e Boas Condicoes” (Cluster 4), terdo preferéncias semelhantes, com
destaque para as redes sociais como o principal meio de interacao e nestes grupos, as

aplicacbes de noticias deverao apresentar pouca relevancia.

Com base nesta analise, pondera-se que as empresas de surf devem adotar diferentes
estratégias de comunicacao consoante o tipo de surfista que pretendem atingir, focando-
se nos canais mais utilizados por cada grupo para otimizar a eficacia da sua

comunicagao.

Da mesma forma, o pais de residéncia dos individuos pode determinar quais as
aplicagoes e redes sociais mais utilizadas, porque de acordo com o jornal digital Surftotal
(2019) os quatro paises com maior numero de surfistas a nivel mundial sdo o Brasil, os
Estados Unidos da América, a Australia e a Franca, embora Portugal surge em sétimo
lugar, prevendo-se, ainda assim, que o numero de surfistas em Portugal tenha
aumentado. Contudo, e nao havendo dados concretos que indiquem qual a
nacionalidade dos surfistas que visitam Portugal num contexto turistico, considera-se
que as empresas que pretendem atrair surfistas dos principais mercados emissores
devem analisar quais os canais de comunicagao a que esses mercados dao preferéncia

para uma adequacao aos seus conteudos.

Segundo o DataReportal — Global Digital Insights (Kemp, 2024b), referente ao Brasil,
dos cerca de 217 milhdes de habitantes do pais, aproximadamente 187 milhdes utiliza
a internet e 144 milhdes acede as redes sociais, 0 que representa 66,3% da populagao
total. Com uma média de idades de 33 anos, a populagédo do Brasil encontra-se
maioritariamente na rede social Instagram, com um total de 134 milhdées de contas

registadas até ao janeiro de 2024. Em seguida surge, Youtube, com 114 milhdes de
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utilizadores, o Facebook, com cerca de 111 milhdes, e, por fim, o TikTok, com 98 milhdes

de contas ativas.

O mesmo estudo foi realizado para os Estados Unidos da América, tendo revelado que,
no inicio de 2024, a populacéo do pais atingiu os 340 milhées de individuos. Na mesma
data, existiam neste pais cerca de 331 milhdes de utilizadores de internet e 239 milhdes
individuos registados nas redes sociais (70,1% da populagao total), sendo a média de
idade da populagao cerca de 38 anos. O YouTube surge como a rede social onde estao
registados mais utilizadores, com cerca de 239 milhdes de contas, segue-se o Facebook
com 190 milhdes, o Instagram, que conta com aproximadamente 169 milhdes, e o
TikTok, com 169 milhdes de contas (Kemp, 2024a).

De acordo com o Digital 2024 (Kemp, 2024b) a Australia tinha no inicio do ano uma
populacdo total de cerca de 26.5 milhdes de habitantes, com uma idade média de 37
anos. A data de conclusdo do estudo, o pais tinha 25 milhdes de individuos com acesso
ainternet e 20 milhdes com contas ativas nas redes sociais, o que corresponde a 78,3%
da populacdo. Com um comportamento semelhante aos dos Estados Unidos da
América, o Youtube é a aplicacdo com mais contas ativas (20,8 milhdes), seguido do
Facebook (16,6 milhdes), do Instagram (13,9 milhdes) e, por ultimo, o TikTok (9-7

milhdes).

A Franga, sendo o quinto pais a nivel mundial que mais surfistas possui, tinha, em
janeiro de 2024, uma populacdo de 64,82 milhdes, com idade média de 42 anos. Do
total da populacéao, cerca de 60 milhdes tém acesso a internet e 50 milhdes utilizam as
redes sociais. Ademais, a Frangca segue um padrdo semelhante aos paises
anteriormente mencionados, em que o YouTube é a rede social com mais utilizadores
(50 milhdes), o Facebook surge em segundo lugar, com quase 30 milhdes de contas, o
Instagram com cerca de 26 milhdes e o TikTok soma 25 milhdes de contas ativas (Kemp,
2024c).

Adicionalmente, redes sociais como Instagram, TikTok e YouTube sao consideradas, por
Muhammad Ismaeel (2024), as plataformas mais utilizadas pelos surfistas, dada a
facilidade de criacdo e partilha de conteudos. O autor defende a preferéncia pelo
Instagram por permitir que os surfistas partilhem imagens e videos captados durante as
sessbes de surf, acompanhadas de legendas e histdrias que criam uma ligagdo entre
os adeptos da modalidade. Ja o YouTube considera que surge como uma plataforma de
partilha de videos com conteudo mais aprofundado, tal como documentarios de viagens
de surf e tutoriais. O TikTok é, para este investigador, maioritariamente utilizado pelas

faixas etarias mais jovens, através da partilha de pequenos videos. Ismaeel (2024) cita,
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ainda, a importancia das redes sociais na partilha de conhecimento e nas dicas entre os

membros da comunidade promovendo a evolugao e o entusiasmo de diversos surfistas.

Deste modo, pondera-se que uma marca de surf devera considerar, ao elaborar a sua
estratégia de marketing, qual o tipo de surfista que pretende atingir, em termos de faixa
etaria e de nacionalidade. Sendo os paises acima analisados aqueles em que o
mercado emissor de surf é potencialmente mais elevado a nivel mundial, a marca
devera analisar as redes sociais que estes individuos mais utilizam e adaptar as suas

estratégias.

Facebook
Lancado em fevereiro de 2004, por Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin

Moskovitz e Chris Hughes, a Facebook foi sofrendo atualizagbes que a tornaram,
segundo Baptista e Costa (2021), numa das redes sociais mais reconhecidas do mundo.
Conforme indicado pelos autores, o Facebook oferece aos seus utilizadores a
possibilidade de partilhar textos médio-curtos, fotografias (incluindo fotografias a 360°)
e videos. Tudo isto pode depois ser organizado em albuns tornando mais facil o objetivo

de direcionar os utilizadores para o website de uma empresa, por exemplo.

Estes autores distinguem, similarmente, um perfil pessoal e uma pagina de negécio que
sera a mais adequada para a estratégia de marketing de uma empresa. Vasco Marques
(2022) menciona as principais diferengas entre os dois tipos de perfil, sendo que a
possibilidade de criar anuncios pagos e analisar a performance das publicacbes através
do perfil profissional (fungbes inexistentes num perfil pessoal) sdo algumas das
diferengas mais significativas. Para criar um perfil profissional é, de acordo com Baptista
e Costa (2021), necessario definir a categoria do negdcio e fazer uma breve descrigéo
do mesmo. E aconselhado pelos autores que seja indicado outros locais onde o
utilizador pode ter acesso a informagdes sobre a marca, como outras redes sociais,
website e blog. Toda a pagina deve, ainda, ser pensada de forma que o utilizador
facilmente identifica a empresa, o que significa que deve ser utilizada uma imagem de

perfil clara, como o logétipo (Baptista & Costa, 2021).

Para Baptista e Costa (2021) os textos devem ser redigidos de forma descontraida e
positiva, sendo esta uma caracteristica do Facebook. Segundo os autores existem, além
do texto, outros tipos de conteudos que podem ser fundamentais para a boa
performance na rede social. Para tal, sugerem: perceber quais os conteudos mais
indicados; e serem analisados os resultados de diferentes publicagdes e compreender
quais as que proporcionam uma maior interacdo e vendas. Os mesmos investigadores

mencionam alguns exemplos de publicagbes mais utilizadas para cativar a ateng&o no
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Facebook: “frases, citagcbes e conteudo motivacional”’, desde que relacionado com o
contexto da realidade da empresa; “concursos, passatempos ou ofertas”, sendo que as
acdes requeridas aos participantes devem ser de facil execugado; “convites a
participacao e interacao”, através de questdes por parte da empresa aos utilizadores ou
do incentivo a que os utilizadores coloquem questdes sobre a empresa e 0s seus
servicos; “historias”, “dicas, truques e curiosidades” e “conteudos gerados pelos
utilizadores”, pois a partilha por parte da empresa de conteldos criados pelos seus
seguidores ira incentivar a que outros utilizadores mencionem a marca e sejam geradas

mais interagoes.

Vasco Marques (2022) acrescenta que existem diversos fatores que podem impulsionar
o algoritmo do Facebook, como a produgao de conteudos diversificados, a promogéo de

interagdes auténticas e a criagdo de conteudos de video.

Instagram

O Instagram &, segundo o Data Reportal (2024), a rede social cujos utilizadores apontam
com mais frequéncia como a sua rede social favorita. Langcada em 2010, por Kevin
Systrom e Mike Krieger, esta rede foi, mais tarde adquirida pelo Facebook e, atualmente,

integra o grupo Meta (Baptista & Costa, 2021).

Esta rede social distingue-se de outras por permitir a partilha de imagens e videos
curtos, podendo captar-se o conteudo através da funcdo da cAmara da propria aplicagao
ou através do carregamento de ficheiros ja existentes no smartphone (Baptista & Costa,
2021).

Sendo que na era contemporanea as empresas valorizam o contacto constante com os
consumidores, uma das caracteristicas deste aplicativo é a possibilidade da criagao de
uma conta profissional (Marques, 2022). Para o bom alcance da mesma, este autor
recomenda que 0 nome da conta seja idéntico ao nome da empresa, a imagem de perfil
devera ser o logoétipo da marca e a biografia deve mencionar qual o beneficio daquela
marca para os consumidores, entre outras informacdes, tais como o website da

empresa.

Nesta aplicagado é possivel ter acesso a uma variada quantidade de ferramentas que
permitem criar e partilhar conteudo para diversos tipos de consumidores onde os
hashtags, representadas pelo simbolo # e seguidas da palavra ou expressdo que se
pretende destacar, surgem como uma espécie de links, pois permitem que o utilizador
cliqgue na mesma e seja levado para um conjunto de conteudos associados a esse

mesmo hashtag (Baptista & Costa, 2021). Pelo que, estas devem ser, segundo os
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autores, pensadas de forma a estarem corretamente associadas ao conteudo em

questao.

Marques (2022) indica que as chamadas Stories sdo conteudos, idealmente pensados
para serem apresentados em formato vertical, e que se encontram disponiveis durante
24 horas apos a publicagdo, numa tentativa de criar contelddo mais espontaneo e
auténtico. E, especifica que, podendo tratar-se de fotografias ou pequenos videos, as
Stories permitem ter acesso a uma pandplia de fungdes que visam a interagao entre a
pagina e os restantes utilizadores do Instagram. E possivel identificar outras contas,
adicionar musicas, texto, entre outros, no entanto, é nos sticker que reside a maior fonte
de interagdo nos Stories (Marques, 2022). Algumas opg¢des passam, como defende o
autor, pela possibilidade de criar uma ligagdo direta para um website, criagdo de
sondagens, caixas de perguntas e pequenos questionarios. Recentemente, foi criada
uma fungéo de highlights que permite ao utilizador agrupar os Stories que considera
mais relevante em diferentes grupos, que estardo sempre visiveis no seu perfil
(Marques, 2022).

Em agosto de 2020 surgiu, de acordo com Baptista e Costa (2021) a ferramenta Reels
que, dependendo do tipo de publico-alvo, podera ser um importante meio de divulgagao
de uma marca, sobretudo, quando o objetivo é a partilha de conteudos mais informais

ou para divulgar pequenos videos mais dinadmicos.

O Instagram €, entdo, uma rede social onde o conteudo visual tem mais relevancia, e
pode-se afirmar que existe uma regra clara de “image first, text second” (Lee et al.,
2015).

TikTok

De acordo com Baptista e Costa (2021), o TikTok foi desenvolvido em 2016 e,
inicialmente, marcou presenca no mercado de streaming de musica ao comprar o
aplicativo musical.ly, em 2017. Hoje, a rede destaca-se, conforme mencionam os
autores, pela possibilidade de criagao e partilha de pequenos videos (15 a 60 segundos)
de carater maioritariamente mais descontraido e que se caracterizam pela utilizacdo de
variadas musicas, audios e efeitos. O grande “boom” deste aplicativo deu-se entre
fevereiro e abril de 2021, associado a pandemia de COVID-19 e ao confinamento que
dai surgiu (Baptista & Costa, 2021).

Em termos geracionais, os mesmos autores defendem que o TikTok apresenta uma
maior presenga junto de jovens e adolescentes com idade inferior a 25 anos, um fator a
ser ponderado pelas marcas que pretendem utilizar esta rede social para interagir com

os consumidores, porque o carater descontraido deste aplicativo permite que as
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empresas possam chegar ao seu publico de uma forma mais informal e menos

comercial.

Declaram, conjuntamente, que de forma semelhante ao que acontece no Instagram, o
TikTok permite a utilizacdo de hashtags como forma de promover o chamado user
generated content'°, bem como facilitar a pesquisa de contetidos que possam interessar

aos usuarios.

Dadas as caracteristicas mencionadas, um dos principais desafios da criacido de
conteudo para o TikTok, na perspetiva de Baptista e Costa (2021) passa pela maior
exigéncia em termos de criatividade e pelo tempo reduzido em que € possivel passar

uma mensagem.

1.2.4 Website

Baptista e Costa (2021) consideram o website como um componente indispensavel da
estratégia de comunicacao de qualquer empresa. De acordo com os autores, este é o
ponto de partida para as restantes plataformas onde a marca podera estar presente,
pelo que indicam alguns aspetos a considerar no memento de elaborar o website. Sdo
eles a criagdo de paginas fundamentais a qualquer website (pagina inicial, Sobre Nés,
pagina de produtos ou servigos e pagina de contacto), a definicao de objetivos comuns
a todas as paginas (no fundo, atrair a atengéo do cliente) e definigdo dos principios base
(objetivo do website, publico-alvo e palavras-chave). Baptista e Costa (2021) destacam,
ainda, quais os elementos que nao podem faltar no momento de construgcao do website,

como os principios de usabilidade, um design intuitivo e um certificado de seguranca.

Para Marques (2022) o website é, também, uma parte importante da estratégia digital
de uma marca, pois trata-se do local onde o cliente tera a primeira impressao da
empresa. Segundo o autor, 0 maior desafio &€ garantir que todo o processo contribua
para uma boa experiéncia do utilizador. Além das paginas fundamentais definidas por
Baptista e Costa, Marques (Marques, 2022) considera necessaria a criagdo de um menu
secundario que sera disponibilizado no rodapé. Este menu deve dar acesso a

informagdes como o mapa do site, newsletter, Frequently Asked Questions e politica de

10 User generated content “é o contetido que o utilizador cria, publicado em plataformas social
media. Podera assumir qualquer formato, sendo revestido pela autenticidade tipica de um cliente
satisfeito ou de um consumidor desagradado.” (Marques, 2022, p. 299).
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privacidade. Assim, o autor defende que o website deve ser simples, rapido,

responsivol! e coerente.

1.3 Plataformas de reservas

De acordo com o sistema de reservas Cloudbeds (2022), uma plataforma de reservas
de uma unidade hoteleira consiste no software utilizado para coordenar e gerir o

inventario de quartos disponiveis/ocupados, precos praticados e reservas.

Tendo sido criado em 1947 por Westin, o primeiro sistema de reservas, denominado
Hoteltype veio dar inicio a revolugao no processo de criacdo e gestdo de reservas de
um hotel. Um processo que até entao era realizado através de livros e fichas de controlo
das reservas e dos check-outs. Cerca de 10 anos mais tarde, a cadeia hoteleira
Sheraton introduziu uma linha telefénica como forma de centralizar e automatizar as

reservas, denominada Reservation (Kristina, 2021).

Kristina (2021) destaca os anos 80 como sendo a década em que comega a ser dada
relevancia a analise e conhecimento dos dados dos clientes dos hotéis, o que levou ao
desenvolvimento de sistemas de CRM. Estes sistemas trouxeram a oportunidade de
conhecer os consumidores e adaptar as ofertas e as estratégias de marketing para os

seus desejos e necessidades.

No cenario atual, existem diversas plataformas de reservas e cabe a empresa perceber
quais as mais relevantes para o sucesso do seu negocio. De seguida serdo
apresentadas algumas dessas plataformas algumas das quais focadas no turismo de
surf (Tabela 2).

11 Um design responsivo (responsive, em inglés) “permite que uma pagina seja carregada de
forma adaptada em qualquer dispositivo (mobile, computador, TV ou outros), com uma boa
experiéncia para o utilizador.” (Marques, 2022, p. 282).
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Plataforma

Booking.com (2024)

BookingLayer.com
(2024)

Moverii.de (2024)

Surfcamp-online.com
(2024)

Tabela 2 - Plataformas de reservas

Principais caracteristicas
- Plataforma de reservas digitais a nivel mundial;
- Missao: permitir, de forma simples e intuitiva, que todas as
pessoas possam conhecer o mundo;
- Disponivel em 43 idiomas e facilita realizar reservas em 28
milhées de alojamentos;
- Servigo de apoio ao cliente 24h;
- As informacgdes disponibilizadas dos alojamentos s&o da
responsabilidade do provedor de servico e nao da
plataforma;
- Possibilita a criacdo de anuncios pagos;
- Viabiliza que os clientes deixem comentarios e avaliem os
alojamentos numa escala de 1 a 10, sendo que a pontuacgéo
final € o resultado das pontuagdes atribuidas a diversos
aspetos da experiéncia do consumidor
- Software de reservas direcionado para o mercado dos
desportos, bem-estar e viagens de aventura;
- O principal objetivo € oferecer um sistema simples, que
permita uma gestao de reservas e de comunicacao eficaz;
- A plataforma possui sistema de reservas 24h por dia, ndo
cobra comissoes, oferece um calendario de reservas
otimizados e possibilita uma integragcao completa do website
da empresa;
- Privilegia a experiéncia do cliente, ao permitir que estes
assumam o controlo da sua reserva (check-in online,
calendarizagdo de algumas atividades, requerimento de
servigos extra) sem necessidade contactar a unidade e
alojamento.
- Plataforma de reservas especializada em alojamentos com
servicos relacionados com bem-estar, artes marciais, surf e
turismo de natureza;
- Missao: tornar o sonho de férias ativas dos utilizadores uma
realidade;
- Incentiva os viajantes a realizarem as viagens com uma
mente aberta, disponivel para conhecer pessoas e culturas;
- Promove conexdes reais entre as pessoas e incentiva
praticas sustentaveis, ao estabelecer relagbes com as
comunidades locais;
- Procura simplificar o processo de planeamento da viagem
€ promove pequenos negoécios e experiéncias auténticas.
- Plataforma de reservas que reune mais de 780 surf camps
de 50 paises do mundo, incluido Portugal;
- O objetivo é auxiliar os amantes do surf a encontrar o
alojamento e as escolas mais adequadas aos seus desejos
e necessidades;
- Inclui guias detalhados e avaliagbes dadas pelos
utilizadores;
- O contacto é feito diretamente com cada surf camp,
evitando o recurso a intermediarios;
- A ferramenta Surf Camp Finder permite que o utilizador
consulte e contacte de uma s6 vez diversos alojamentos, o
que simplifica a jornada do cliente.
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Tabela 3 (cont.) - Plataformas de reservas

- Criada com o intuito de se tornar uma plataforma

abrangente para os surfistas que procuram novos destinos,

maioritariamente na Europa;

- Oferece uma variedade de produtos como a listagem dos

diversos surf camps, informacdes sobre os principais
Surfcampseurope.com destinos e possibilidade de partilhar experiéncias;

(2017) - Permite que os proprietarios dos surf camps registem o seu
alojamento na plataforma e auxilia potenciais clientes a
encontrar o alojamento e o destino mais adequado;

- Além da plataforma de reservas, existe um blog que inclui
as mais recentes noticias e atualizagbes do surf
internacional.

- Criada com o objetivo de fornecer aos utilizadores um local
onde pudessem pesquisar e reservar os melhores
alojamentos e escolas de surf;

- O projeto teve origem na necessidade dos fundadores em
encontrar locais Unicos para as suas viagens de surf e da
dificuldade de encontrar feedback;

- Permite que o utilizador contacte diretamente o alojamento
e personalize a sua viagem;

- Oferece acompanhamento antes e depois da viagem, bem
como a possibilidade de requerer servigos extra como o

aluguer de viaturas e transporte de e para o aeroporto.
Fonte: elaboragéo propria baseada em Booking.com (2024), Bookinglayer (2024), Moverii (2024),
Surfcamp-online (2024), Surfcampseurope (2017) e Surfholidays (2015)

Surfholidays.com
(2015)

Como se observa nas plataformas de reservas analisadas existe diversidade nas
solugdes disponiveis para as reservas online, atendendo a diferentes perfis de viajantes
e necessidades especificas. Desde grandes as plataformas globais, como a
Booking.com, até as solugdes especializadas em nichos como turismo de aventura e

surf, cada uma apresenta funcionalidades adaptadas ao seu publico-alvo.
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Capitulo 2 — Caracterizacao da Cliff Surf House

A Cliff Surf House é um empreendimento turistico que opera no mercado do turismo de

surf e se insere na categoria de alojamento local.

O presente capitulo € composto por trés partes, onde de pretendeu identificar o espaco
€ as suas caracteristicas, a analise interna, a analise externa e reconhecer aquelas que
sdo as implicagdes e oportunidades para o bom funcionamento do alojamento. As
informacdes diretamente referentes a Cliff Surf House apresentadas em seguida, foram
fornecidas pelos colaboradores e proprietarios do espago, bem como pela consulta de

documentos internos facultados pela empresa.

2.1 Localizacao

A CIiff Surf House é um alojamento turistico com foco no surf situado na regido Oeste,

mais precisamente em Santa Cruz, Torres Vedras (Cliff Surf House, 2025b).

Com uma localizagao estratégica relativamente ao oceano, os héspedes da Cliff Surf
House encontram um acesso facilitado as praias mais proximas (cerca de 15 minutos a
pé), bem como aos diversos servigos da vila de Santa Cruz (situada a 20 minutos a pé)
(Cliff Surf House, 2025b).

A vila de Santa Cruz encontra-se num ponto estratégico relativamente a dois dos
principais locais conhecidos pelo surf em Portugal — Peniche e Ericeira, e a 45 minutos
da capital portuguesa. Além disso, Santa Cruz destaca-se pelos seus 10km de praia,
galardoados com o selo “qualidade de ouro” devido a boa qualidade dos areais e do mar
(Cliff Surf House, 2025b).

2.2 Analise da situacao

A CIiff Surf House foca-se no turismo desportivo, dado o seu foco no surf. Sendo este
um mercado em crescimento, a Cliff tem uma localizagao estratégica por se encontrar
proxima dos principais destinos de surf do pais, estando, ao mesmo tempo, distanciada

o suficiente para evitar as praias mais concorridas.

A empresa oferece dois tipos de alojamento — dormitério misto ou quarto duplo privado
— 0 que permite acolher viajantes com diferentes preferéncias. Além disso, oferece um
conjunto de servigos que contribuem para uma viagem completa. Alguns destes
produtos, sobretudo aqueles que sado focados no surf, estdo incluidos no pacote
denominado “Surf Package”. Os restantes podem ser adquiridos separadamente, caso
o hospede tenha interesse em conhecer mais sobre a cultura portuguesa (Cliff Surf
House, 2025b).
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Uma pesquisa nas reviews deixadas na plataforma Google, revela que o alojamento tem
uma classificacdo de cinco estrelas, sendo todos os 255 comentarios deixados
correspondentes ao nivel maximo de classificagdo do motor de busca. Entre os fatores
mais referenciados encontra-se a simpatia dos trabalhadores, a qualidade das aulas de
surf e da alimentacédo, bem como a limpeza das instalagbes (Descubra hotéis para a

Sua proxima viagem — Hotéis Google, 2021).

Como forma de chegar aos consumidores, a Cliff Surf House esta presente em diversas
plataformas. Para além de um website (Cliff Surf House, 2025b) e pagina de reservas
préprios (Cliff Surf House, 2025a), o alojamento é também passivel de reservas em
outras plataformas como o booking.com (2025), surfcampseurope.com (2025),
surfholidays.com (2015), surfcamp-online.com (2023) e moverii.de. Ademais, a surf
house encontra-se no processo de criagdo de uma conta na plataforma AirBnb*?. De
referir que, mesmo estando presente nas diversas plataformas referidas, a prioridade
passa pelos consumidores que fazem as reservas através do site proprio
(cliffsurfhouse.com), e nesta situacao a Cliff Surf House reduz os custos de comissao
ao mesmo tempo que se mantém presente nas mesmas plataformas que os seus

concorrentes.

Com o objetivo de fidelizar os clientes sao feitas promog¢des que, a maioria, resulta da
utilizagdo dos cédigos “STOKEDAGAIN10” e “STOKEDRETURNS”, enviados aos
hospedes apds o check-out (Anexo Ill). Destaca-se, ainda, a promog¢ao anual realizada
durante a Black Friday que consiste no preenchimento de um formulario durante esse
fim de semana e apds o qual o consumidor recebera os detalhes para pagamento a um
preco reduzido que, posteriormente, podera ser convertido em reserva direta ou na

emissao de um voucher no mesmo valor.

A autora pOde observar que a comunicagdo consumidor-empresa resulta,
essencialmente, de marketing direto. A Cliff Surf House utiliza o email marketing e as
redes sociais como 0s principais meios de comunicagdo com 0s seus potenciais

clientes.

No ambito de novos investimentos, durante o més de novembro e dezembro a Cliff Surf
House encerra para descanso dos trabalhadores e para renovagao do espacgo, sendo

nesta altura definidas as novas estratégias a implementar na temporada seguinte.

12 A Airbnb é uma plataforma que permite a pessoas alugarem alojamento sem todo o mundo,
como quartos ou casas, diretamente a outros utilizadores. Além disso, oferece experiéncias
locais, como atividades e passeios. In: https://www.airbnb.pt/help/article/2503
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A CIiff Surf House revela-se, assim, uma empresa bem posicionada num mercado em
crescimento, com uma localizagao estratégica e apostando numa aposta diversificada,
bem como na qualidade dos servigos, tal como comprovam as reviews deixadas pelos
hospedes (Anexos IV a V). A presengca em diferentes plataformas de reservas
demonstra, aliada a estratégia de priorizar reservas diretas, uma abordagem para
minimizar custos e maximizar a visibilidade, tal como as estratégias focadas na
fidelizacao de clientes e na otimizagao da ocupacao durante a época baixa. Em termos
globais, estes sao fatores que confirmam o compromisso da Cliff Surf House em manter-

se competitiva e inovadora no mercado do turismo de surf.

2.2.1 Missao e Visao

De uma forma geral, a missao de uma empresa é referente a motivacao pela qual esta
foi criada a visdo é a forma como essa motivagcado € manifestada, bem como o caminho
que a organizacao pretende percorrer a longo prazo (Serra et al., 2012). Querem os
autores salientar que tanto a missdo como a visdo sdo bases para as estratégias das

organizagdes e vao determinar como sera transmitida a imagem da empresa.

Posto isto, a missao da CIiff Surf House (2025a) consiste em proporcionar uma
experiéncia de surf Unica e auténtica, com destaque para a natureza e para a cultura
portuguesa. O principal foco € a criacdo de um espaco acolhedor em que os hdspedes
possam melhorar as suas habilidades de surf ou mesmo experimentar o desporto pela
primeira vez. Seguindo o estilo de vida de muitos surfistas, o alojamento pretende,

ainda, promover um estilo de vida sustentavel e descontraido (Cliff Surf House, 2025b).

A logo prazo, a Cliff Surf House pretende distinguir-se como um dos melhores surf
camps da Europa, onde a qualidade das ondas e das aulas de surf, bem como das
instalagbes sao fatores determinantes (Cliff Surf House, 2025b). O objetivo a longo
prazo € a promogao de uma comunidade global de surfistas que valorizam a natureza e
a cultura local e pretende-se que o individuo entre no alojamento como hdspede e saia
como amigo, pois € mesmo este o moto da marca — “Come as a guest, leave as a friend’
(Cliff Surf House, 2025b).

2.2.2 Publico-alvo e personas

A definigdo do publico-alvo e da persona de uma empresa € um dos pontos mais
importantes para uma estratégia de marketing coesa, pois permite uma comunicagéo
mais eficaz e direcionada (Faustino, 2020). Conhecer o publico-alvo ira auxiliar qualquer

empresa a adaptar as mensagens e a utilizar os canais de comunicagdo mais
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adequados para o publico que pretende alcangar tornando-se, também, vantajoso em

termos financeiros ao permitir uma melhor alocacao dos recursos (Dat et al., 2015).

Genericamente, o publico-alvo da Cliff Surf House consiste em surfistas, tanto iniciantes
como experientes, que tém como objetivo evoluir na pratica da modalidade. Este grupo
€ maioritariamente composto por jovens na faixa etaria dos 20 aos 30 anos (Tabela 3).
Adicionalmente, este publico é constituido por viajantes individuais e pequenos grupos
que valorizam fazer novas amizades e partilhar experiéncias num ambiente

descontraido (Anexo X).

Tabela 4 - Distribuigdo Etaria de uma amostra de 100 héspedes

Faixa etaria NuUmero de registos Percentagem (%)
Menos de 20 anos 2 2,0%
20-24 anos 20 20,0%
25-29 anos 27 27,0%
Mais de 30 anos 31 31,0%
Sem dados 20 20,0%

Fonte: Elaboracéo propria com base em informacéo interna da Cliff Surf House (dados recolhidos entre
maio e junho de 2024)

Em termos geograficos, a maioria dos héspedes da Cliff Surf House sao oriundos de
paises europeus, com destaque para a Alemanha, Suica, Paises Baixos € Reino Unido
(Tabela 4).

Tabela 5 - Distribuicao de Paises de Origem de uma amostra de 100 héspedes

Pais de origem Numero de registos Percentagem (%)
Alemanha 33 33,0%
Austria 5 5,0%
Bélgica 4 4,0%
Espanha 3 3,0%
Estados Unidos da América 4 4,0%
Italia 3 3,0%
Noruega 6 6,0%
Paises Baixos 10 10,0%
Reino Unido 7 7,0%
Suica 15 15,0%
Outros 9 9,0%

Fonte: Elaboragéo prépria com base em informacéo interna da Cliff Surf House (dados recolhidos entre
maio e junho de 2024)
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O principal pacote vendido pela Cliff Surf House é o “Surf Package”, que inclui diversas
atividades alusivas ao surf e apenas esta disponivel para reservas de domingo a
domingo, sendo que durante a época alta (junho a setembro) é o Unico pacote disponivel
para venda. Assim sendo, a maioria dos clientes que visitam o alojamento ficam

hospedados por sete noites.

Com base nesta informacao, identificar personas ajuda a compreender a forma como o
publico Cliff Surf House se comporta, os canais de comunicagao e o tipo de linguagem

que utiliza.

A titulo de exemplo, s&o apresentadas pela autora duas personas que se inserem no
publico-alvo da Cliff Surf House (Tabela 5).

Tabela 6 - Personas da Cliff Surf House

Persona 1 Persona 2
Nome Sophie van Djik Lukas Bauer
Idade 25 anos 32 anos
Nacionalidade Holandesa Aleméo
Ocupacao Designer gréfica Engenheiro civil
Estado civil  Solteira Casado
Hobbies Surf, caminhada, viagens, Surf, trekking, culinaria, fotografia,
culinaria vegana viagens sustentaveis

Fonte: Elaboragao prépria com base em informagéo interna da Cliff Surf House

Sophie van Djik (Persona 1) é designer grafica de Roterdao, Paises Baixos. Trabalha
numa agéncia de publicidade, o que Ihe permite flexibilidade de horarios em
determinados periodos do ano por trabalhar remotamente. Comegou a surfar em
Portugal e deste entdo tornou-se uma entusiasta da modalidade, procurando destinos
onde possa aperfeicoar as suas habilidades na pratica deste desporto aliado a sua

paixao por caminhadas na natureza.

Consciente do impacto ambiental da produgéo pecuaria, adotou uma dieta vegana, pelo
que Sophie procura alojamentos que oferegam opg¢des de alimentagdo sustentavel.

Para além, de ser uma apaixonada por conhecer novas culturas e criar amizades.

Lukas Bauer (Persona 2) é engenheiro civil residente em Hamburgo, Alemanha. E
casado com Anna, professora de biologia. Juntos, partilham o gosto por viagens e um
estilo de vida sustentavel. Lukas comecgou a surfar numa viagem a Costa Rica e desde

entao procura destinos que oferecam boas condigdes para o surf para si e para a sua
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mulher, bem como oportunidades para explorar a natureza e outros locais dignos de

registos fotograficos.

Influenciado pela profissao de Anna, o casal é consciente sobre questdes ambientais e
por praticas de construgdo sustentavel, preferindo alojamentos que empreendem

praticas ecolégicas e oferecam opc¢des de alimentagado saudavel.

2.2.3 Analise PESTAL

Segundo Pazos e Neto (2018), o acrénimo PESTAL significa: Politica (P), Economia (E),
Social (S), Tecnologia (T), Ambiental (A) e Legal (L). Também conhecida como analise
de contexto, esta é uma ferramenta que permite as empresas compreender o meio onde
se pretende inserir e que ira resultar num auxilio durante o processo de tomada de
decisbes, pois tem na sua base a analise de fatores que, de acordo com os mesmos
autores, podem ter impacto direta ou indiretamente no processo de tomada de deciséo
judicial.

Fatores Politicos

Em Portugal, a operacao de empresas turisticas esta sujeita a diversos fatores politicos,
com especial relevancia para a regulamentacao especifica do setor. Estes regulamentos
sdo referentes tanto a requisitos de licenciamento e padrdes de seguranga, como a
politicas de conservagao ambiental e incentivos fiscais. A compreensao destas normas

torna-se essencial para o bom funcionamento do alojamento.

Por estar registada como Alojamento Local (AL), a Cliff Surf House segue um conjunto
de normas direcionadas a este tipo de alojamento, estando elas dispostas no Decreto-
Lei n°128/2014, de 29 de agosto (Ministério da Economia, 2014). Segundo o Art°2, n1
do Decreto-Lei n°128/2014, estabelecimento de alojamento local sdo “aqueles que
prestem servicos de alojamento temporario a turistas, mediante remuneragao, e que
reunam os requisitos previstos no presente decreto-lei.”. Assim, de acordo com o Art°3
do decreto em questao, a Cliff Surf House cumpre o requisito de estar localizada numa
moradia, apta para a prestacao de servigos de alojamento (Art 4°). O registo deve ser
realizado através de comunicacao prévia junto do Presidente da Camara Municipal sob
a qual o territério esta submetido, estando esta informagao, bem como os termos do
registo, presentes nos artigos 5° e 6°, respetivamente. De referir, ainda, que este tipo de
alojamento deve afixar uma placa identificativa, junto a entrada principal, tal como
consta no artigo 18°. A fiscalizagdo do espaco fica a cargo da ASAE e da Autoridade

Tributaria, nos termos do artigo 19°.
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Como forma de facilitar a consulta, foi criado, pelo Turismo de Portugal, um guia técnico
do alojamento local que tem como base o regime juridico desta tipologia de alojamento
(Turismo de Portugal & Direcdo de Recursos e Oferta, 2024). Neste guia, & possivel
consultar quais as politicas de sustentabilidade que devem ser implementadas e tais
medidas passam pelo consumo eficiente de agua e de energia, sendo que no caso da
energia estas medidas devem ir além daquelas que sao obrigatérias por lei. Faz-se,
igualmente, mencgao ao incentivo de praticas de turismo sustentavel entre os hdspedes.
Os estabelecimentos de alojamento local devem ser portadores de um certificado
ambiental ou selo de qualidade que sera atribuido por uma entidade nacional ou
internacional apta para o efeito. Outras informagdes relevantes passam pela renovagao

do registo, que deve acontecer a cada 5 anos.

Por se tratar de um alojamento turistico, a Cliff Surf House deve cooperar com o Instituto
Nacional de Estatistica (INE) para a recolha de dados relativos aos hdspedes,
nomeadamente através do Inquérito a sua permanéncia na categoria hoteleira e outros
alojamentos (IPHH). Inquérito esse que deve ser respondido mensalmente (Turismo de
Portugal & Diregdo de Recursos e Oferta, 2024).

Devido a sua localizagao junto da orla costeira, bem como pela sua atividade nas zonas
da costa, a Cliff Surf House necessita de atuar em conformidade com o Plano de Agao
Litoral XXI, elaborado com base no Programa da Orla Costeira (POC) (APA —
Departamento do Litoral e Protecdo Costeira et al., 2024). Estes planos tém como
objetivo dar respostas as organizagdes definem como sendo os principais desafios de
gestdo destas areas. Desafios esses que passam por antecipar, prevenir e gerir
situacoes de risco; conservar e valorizar os recursos e o0s sistemas costeiros e promover

0 acesso a informagao e a participacao publica.

Assim, a conformidade com as normas apresentadas assegura a operagao legal da Cliff
Surf House, bem como promove e fomenta a implementagdo de medidas sustentaveis

e de protecao da area de operagao do alojamento.

Fatores Economicos

A analise da situagdo econdémica é fundamental para compreender a sua influéncia na
operacao da CIliff Surf House. Aspetos como o crescimento econémico, taxas de cambio
e desemprego tém um impacto significativo na procura turistica e competitividade de
uma empresa. Estes dados possibilitam analisar a estabilidade econémico e as

oportunidades de crescimento do setor turistico em Portugal.

Noticias recentes dao conta do crescimento econdmico portugués, aumento de 2,3% do

Produto Interno Bruto (PIB) em 2023, tal como denota a o artigo publicado no jornal
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Euronews (2024). O mesmo artigo destaca, o facto de este aumento ter superado as
previsdes feitas pelo Governo e pelo Banco de Portugal. Contudo, é indicado que este
aumento representa uma desaceleragdo comparativamente aos valores de 2022, sendo

a procura interna o principal impulsionador da economia no momento.

Ainda que se encontre abaixo da média europeia, e sendo o décimo pais da Unido
Europeia (UE) com o PIB mais baixo, tal como revelam dados publicados pelo Eurostat
(2024b), Portugal tem mantido valores relativamente estaveis. De destacar que o
aumento mais significativo se deu entre 2023, ano em que se registou o valor mais
elevado desde 2012 (Eurostat, 2024a).

A Republica Portuguesa (2023) referencia que Portugal registou um aumento
economico acima da média da UE. Quer isto dizer que, apesar do PIB se manter abaixo
da média, o crescimento econdmico em Portugal foi mais elevado que nos restantes

paises europeus.

Numa publicagcdo no website da Comissdo Europeia, que da conta das previsdes de
crescimento para o inverno de 2024 (Representacao em Portugal, 2024), mencionando
que se espera uma melhoria no ambito econémico, bem como no crescimento do
emprego, estando previsto um crescimento do PIB de 1,2% em 2024 e de 1,8% para
2025.

Relevante a nivel dos fatores econdmicos sao, similarmente, as taxas de cambio que,
por estar inserido na zona Euro, Portugal possui diversas vantagens ao nivel das taxas
de cambio. A utilizagdo da mesma unidade monetaria entre varios paises da UE permite
uma maior estabilidade econdémica dos paises que ira, depois, refletir-se numa maior
seguranga dos cidadaos europeus, tal como menciona o Banco Europeu (European
Central Bank, 2018). Assim, a criagdo de uma moeda Unica possibilitou a eliminagéo
dos custos das taxas de cambio nos paises aderentes e protegeu os cidadaos das
flutuagbes dos mercados cambiais e dos riscos a ela associados (European Union,
2023). Ao nivel do turismo, a moeda uUnica possibilitou viagens mais faceis e baratas,
pois, de acordo com o guia "Como o euro beneficia a todos” (Dire¢cao-Geral dos
Assuntos Econdmicos e Financeiros (Comissdao Europeia), 2018), anteriormente a
criagao do Euro, uma pessoa que visitasse todos os paises da UE e procedesse ao
cambio da moeda nas diversas fronteiras, teria perdido metade do dinheiro em taxas de

cambio.

De referir que, em 2023, o setor do turismo em Portugal atingiu um impacto econémico
sem precedentes, contribuindo com 22,8 mil milhdes de euros para o PIB, o que

representa 12,7% do total nacional. Este desempenho notavel foi responsavel por cerca
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de metade do crescimento real do PIB portugués nesse ano. De acordo com o INE, o
valor acrescentado bruto do turismo registou um aumento nominal de 15,2% em relagéo
a 2022 e de 33,1% comparado a 2019, periodo anterior a pandemia. Este crescimento
ressalta a importancia crescente do turismo como pilar fundamental da economia

portuguesa (Castro, 2024).

Posto isto, a anadlise dos fatores econdmicos revela-se bastante influente no
desempenho de um negdcio. O recente crescimento econdmico registado em Portugal
supera as previsoes, o que demonstra estabilidade e destaque na Unido Europeia. A
utilizagdo do euro oferece vantagens cambiais e reduz os custos, o que facilita o turismo.
Aliado a estes aspetos, a melhoria do PIB e da taxa de emprego previstas para o final
de 2024, indicam oportunidades de crescimento e uma base sélida para o setor turistico,

fatores esses que beneficiam diretamente a Cliff Surf House.

Fatores Sociais
Analisar os fatores sociais é determinante para perceber quais as influéncias culturais e

comportamentais com impacto no setor do turismo. Aspetos como a demografia, estilo
de vida, comportamento do consumidor e tendéncias da procura turistica s&o

determinantes para o aumento da procura e utilizacdo dos servicos turisticos.

Anualmente, é publicado pelo INE um relatdrio referente ao setor turistico, referente ao
ano anterior. De acordo com as Estatisticas do Turismo mais recentes, publicadas pelo
INE em 2023, com referéncia ao ano de 2022 (INE, 2023), 47,7% da populagéo
residente em Portugal efetuou, no minimo, uma viagem turistica, sendo que 34,4%
realizou as suas viagens apenas em Portugal. De referir, ainda, que a principal

motivagao para estas deslocagdes foi “lazer, recreio ou férias”.

A nivel internacional, o mercado emissor espanhol continua a ser aquele com maior
relevancia, tendo registado uma quota de 25,8% dos turistas estrangeiros em Portugal,
um aumento de 97,4% comparativamente com 2021. Em segundo lugar mantém-se o
mercado francés, com 13,3% do total de turistas internacionais, e, em terceiro lugar
surgem os turistas do Reino Unido. De referir que em 2019 o Reino Unido constituia o

segundo lugar no que toca a emissao de turistas para Portugal.

As Estatisticas do Turismo 2022 destacam um aumento das chegadas de turistas
internacionais em 111,2% entre 2021 e 2022, apesar de se manterem abaixo dos niveis
de 2019. A principal regido emissora € a Europa (61,7% dos turistas internacionais que

viajam para Portugal em turismo), seguido da América.
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Segundo as previsdes para as Estatisticas do Turismo 2023, Espanha devera manter-
se como o principal mercado emissor relativamente ao niumero de héspedes, seguindo
do Reino Unido, Estados Unidos da América, Franca e Alemanha. Nesse sentido, o
principal ponto a destacar é a descida do mercado emissor francés do segundo para o

quarto lugar (Turismo de Portugal, 2024).

Também as alteragcdes nas preferéncias e tendéncias do turismo devem ser tidas em
consideragdo. De acordo com o Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do
Turismo (IPDT), consultora especializada no setor turistico, sdo 10 as tendéncias
apontadas para 2024 (Pimentel, 2020). A grande alteragdo sera a tentativa de criar
ofertas mais personalizadas a cada publico-alvo, ao invés de uma abordagem mais
direcionada as massas, como anteriormente acontecia. Dentro das diversas tendéncias
apresentadas pelo IPDT, destacam-se, por estarem interligadas com a missao e visao

da CIiff Surf House, as seguintes:

e “O desporto de olhos postos na Europa” — tendéncia relacionada com a
realizacao dos Jogos Olimpicos, em Franga, e com o Euro 2024, na Alemanha,
e que atrai as ateng¢des dos amantes de desporto;

o “Alteracdes climaticas entram no planeamento das viagens” — por ser um
desporto praticado durante todo o ano, a procura pelo surf potencia a procura
turistica durante os periodos do ano em que as condigcdes climaticas sdo mais

previsiveis.

A Confederagao do Turismo de Portugal apresenta as tendéncias do turismo até 2030
(HEY Digital Ventures, 2023), sendo mais relevantes para a Cliff Surf House a tendéncia

abaixo mencionada:

e “Turismo sustentavel e responsavel’ — também presente nos objetivos das
Nacdes Unidas para 2030, esta tendéncia revela a crescente preocupacgao dos
viajantes em tomar decisées mais conscientes e procurar destinos e opgdes de

viagem mais sustentaveis.

Estas tendéncias emergentes realgcam a importéncia de ofertas personalizadas e
sustentaveis, alinhadas com a missao da Cliff Surf House, evidenciando a necessidade
de adaptacao as preferéncias e comportamentos dos consumidores como forma de

manter a competitividade no setor.

Fatores Tecnoldgicos
A analise dos fatores tecnoldgicos permite entender como a inovagao e a tecnologia

influenciam a operagao e competitividade da CIiff Surf House. Fatores como sistemas
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de reservas online, infraestrutura de tecnologias de informagdo e métodos de
pagamento digitais s&o cruciais para a eficiéncia operacional e satisfacdo dos clientes.
A utilizagdo de tendéncias emergentes desempenha um papel fundamental na

adaptacao as necessidades dos turistas modernos (Saiz, 2025).

A CIiff Surf House utiliza diversas plataformas de reservas, como Booking.com,
Surfholidays.com e o préprio website, como forma de facilitar o acesso de potenciais
clientes aos seus servigos. Através das reservas realizadas diretamente na pagina da
Cliff Surf House destinada para o efeito, o cliente tem acesso a diversas funcionalidades
como reservas em tempo real, disponibilidade de quartos, opgdes de pagamento seguro
e confirmacgao instantadnea. Ao longo de todo o processo desde a criagdo de reservas
até ao regresso a casa, o hospede é acompanhado através do sistema de automacao,
que permite o envio automatico de emails de confirmagao, lembretes de check-in e de
boas-vindas a casa. Aliado a estes fatores, é dada prioridade a experiéncia do usuario,
uma vez que este encontra a sua disposicdo um website intuitivo e que Ihe permite
escolher entre os diversos pacotes disponivel para a época do ano desejada, bem como

adicionar servigos extra.

Todas as operagdes devem ser alvo de implementagao de protocolos de seguranga que
permitam proteger os dados dos clientes e garantir transag¢des seguras, de acordo com
o Regime Geral de Protegcéo de Dados (Regulamento UE n° 679/2016, de 27 de abril).

A possibilidade de adquirir pacotes especificos e de adicionar servigos extra sera, depois
um fator importante no momento de analisar os comportamentos do consumidor e as
atividades a que mais adere. Desta forma, sera possivel otimizar os servicos prestados

e desenvolver uma estratégia de marketing adequada.

Associado aos fatores tecnoldgicos, a estratégia da Cliff Surf House € manter uma
presenca constante nas redes sociais, utilizando este meio para alcangar e interagir com

os clientes.

Ao nivel dos equipamentos de surf € possivel definir inovagbes tecnologias vantajosas
para a CIliff Surf House, nomeadamente, no ambito da tipologia de prancha de surf a
usar. Aconselhado para iniciantes, o modelo de softboard é o mais utilizado na Cliff Surf
House (Ignacio, 2021). Segundo o autor, trata-se de uma prancha mais estavel e leve,
o que permite que flutue mais facilmente, pois estas pranchas sao fabricadas com uma
base de espuma de poliéster e depois cobertas com um material macio, no meio é
colocado entre um a trés stinger de madeira ou fibra de vidro que tém o objetivo de

aumentar a sua durabilidade (Ignacio, 2021).
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Posto isto, a analise dos fatores tecnoldgicos revela a importancia da inovacao e da
tecnologia para a competitividade de um negécio. A implementacdo de sistemas de
reservas online, métodos de pagamento seguros e automacao de processos com foco
na satisfacao dos clientes. Ademais, a adaptacao as tendéncias e a uma presenca ativa
nos canais de comunicacgao preferenciais do seu publico-alvo, tem permitido que a Cliff
Surf House se mantenha atenta as necessidades dos turistas, enquanto as inovagbes

nos equipamentos de surf contribuem para a melhoria continua dos servigos oferecidos.

Fatores Ambientais
Por se tratar de um empreendimento turistico ligado ao surf, a Cliff Surf House deve ter

em consideragdo determinados fatores ambientais, que irdo influenciar o
desenvolvimento da sua atividade. Neste sentido, destaca-se a importancia de praticas
sustentaveis e da preservagao ambiental, uma vez que a sustentabilidade deve ser uma
prioridade para as empresas dependentes dos recursos naturais (Baeta, 2015). Assim,
torna-se imprescindivel a criacdo de estratégias que promovam a conservagdo da
natureza e a conformidade com as regulamentag¢des ambientais (Teixeira, 2017). Mais,
a sensibilizagdo dos hdspedes para praticas ecoldgicas é essencial para promover um
turismo responsavel. A correta avaliacdo destes fatores possibilita minimizar o impacto

ambiental e atrair turistas que valorizam a sustentabilidade.

Por ser um desporto possivel de praticar ao longo de todo o ano, o surf permite que os
turistas que tém neste desporto a sua principal motivagao realizem viagens continuas
combatendo a sazonalidade. Este fator beneficia negdcios que, de outra forma,
encerrariam durante a época baixa e ajuda a reduzir o volume de turistas concentrados
numa época, tendo assim menos impacto nos recursos, pois permite que estes se

regenerem (Holloway & Humphreys, 2007).

Na CIiff Surf House é dada prioridade a utilizagdo de produtos cultivados de forma
sustentavel na prépria horta. Quando isso ndao acontece, os produtos sdo adquiridos,

sempre que possivel, junto de produtores locais, nomeadamente, frutas e vegetais.

Os hoéspedes sdo incentivados a informar antecipadamente quais os jantares que
desejam adquirir, o que possibilita que as compras e a confegao sejam realizadas com
o minimo de desperdicio alimentar. Para mais, algumas atividades oferecidas visam
promover negécios locais, fortalecendo a economia da comunidade, tais como visitas
guiadas a uma fabrica local de pranchas de surf (SPO), jantares em restaurantes locais
e provas de vinho em adegas da regiao, nomeadamente Quinta da Almiara e Adega
d’Arrocha.

40



Fatores Legais
A operacao da Cliff Surf House requer a adogao de diversas praticas com vista a garantir

a conformidade com as normas aplicaveis e a qualidade dos servigos prestados. A
empresa deve garantir a privacidade da seguranca dos dados dos héspedes, fornecer
condi¢cbes de trabalho dignas para os seus empregados e assegurar que todas as
normas de seguranca € higiene sdo devidamente aplicadas (Turismo de Portugal &
Direcdo de Recursos e Oferta, 2024).

Como Alojamento Local, a Cliff Surf House deve atuar em conformidade com as normas
dispostas no Decreto-Lei n°128/2014, e cujos aspetos mais relevantes se encontram
descritos no ponto “2.3.1 Fatores Politicos” do presente documento. Deve ainda seguir
0 Regulamento Geral de Protecdo de Dados (Parlamento Europeu e do Conselho,

2016), como forma de garantir a privacidade e seguranca dos dados dos hdspedes.

Para com os empregados, a surf house tem o dever de fornecer condi¢cdes de trabalho
dignas, bem como cumprir as regras de contragdo, remuneracdo e direitos dos
trabalhadores, atuando em conformidade com a Lei n°7/2009 do Cddigo do
Trabalho(Assembleia da Republica, 2024).

Alias, deve respeitar normas de seguranca e higiene, onde se incluem as normas de
seguranga contra incéndios. Ao cliente sera garantida transparéncias nas condi¢des de
servico, precos e politicas de cancelamento, as quais estao disponiveis para consulta,
nos termos da Lei n°24/96 (Assembleia da Republica, 1996).

Garantir a conformidade com as normas e regulamentagdes aplicaveis € fundamental
para o bom funcionamento da Cliff Surf House. A privacidade dos dados, condi¢des de
trabalho e seguranca dos consumidores ndo so protege os direitos de todas as partes,

como promove um ambiente de confianga e qualidade.

2.2.4 Analise SWOT

A designagao “SWOT” significa “forcas” (do inglés: strenghs), “fraquezas” (do inglés:
weaknesses), “oportunidades” (do inglés: oportunities), e ameacas (do inglés: threats)
(Puyt et al., 2023). Segundo Samuut-Bonnicia e Galea (2015) a analise SWOT é divida
em dois tipos de analise: interna, que engloba o estudo das forgas e das fraquezas, o
que ira permitir identificar os recursos, capacidades e vantagens da empresa; e a
externa, com foco na analise das oportunidades e ameagas, e que consiste na analise
e observagao dos concorrentes e do meio onde se pretende operar. A analise SWOT &,
entdo, a forma como a organizagao interpreta as informag¢des do ambiente interno e

externo como forma de elaborar as suas estratégias.
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Na tabela 6 sdo mencionadas as caracteristicas que se inserem em cada um dos

parametros da analise SWOT da Cliff Surf House.
Tabela 7 - Analise SWOT da Cliff Surf House
e Localizagdo privilegiada;
o Especializagcdo em surf;

e Sustentabilidade;

Forcas
e Atividades complementares;
e Foco na experiéncia do cliente;
e Promocao nas redes sociais.
e Dependéncia sazonal;
e Limitagcdo das acomodacgdes;
e Recursos limitados de marketing
Fraquezas
e Dependéncia de um unico mercado;
e Baixa diversificagao de clientes;
o Falta de estratégia estruturada nas redes sociais.
e Expansao do mercado do surf;
e Turismo sustentavel;
Oportunidades ¢ Diversificagao de atividades;
o Marketing digital e redes sociais;
e Feedback e melhorias.
e Concorréncia crescente;
Ameacas e Alteracdes climaticas;
¢ Dependéncia de plataformas externas.
Fonte: Elaboragéo prépria com base em informagéo interna da Cliff Surf House
Forcas

Explorar as forcas da Cliff Surf House permite identificar quais as vantagens
competitivas que a posicionam como um destino de surf de destaque em Santa Cruz.
Com uma abordagem focada na especializagdo em surf, praticas sustentaveis e uma
forte presenca digital, a Cliff Surf House destaca-se no mercado do turismo de surf

portugués.

A sua localizagao privilegiada ¢ um dos fatores que conferem mais destaque ao
alojamento. Santa Cruz € uma regido reconhecida pelas étimas condi¢des para a pratica
de surf ao longo de todo o ano. Contudo, ainda ndo se encontra tdo desenvolvida ao
nivel deste desporto como algumas localizadas vizinhas, o que resulta no local ideal

para aprender a modalidade longe das praias mais concorridas (Francis, 2024).
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A especializagéo no surf revela-se outra vantagem para a Cliff Surf House, uma vez que
possibilita a oferta de pacotes completos focados neste desporto e que incluem aulas
de surf, analise de video, treinos fora de agua e visitas a fabricas de pranchas, atraindo

surfistas de diferentes niveis.

Por dar prioridade a praticas sustentaveis, como o uso de produtos cultivados na prépria
horta e de fornecedores locais, este alojamento recebe reconhecimento por parte da
comunidade de surfistas (Figura 5). Tal como, a promog¢ao de iniciativas com vista a

minimizar o desperdicio alimentar sera uma forcga.

Figura 5 - Percegdo dos héspedes sobre praticas sustentaveis na alimentagdo

: & Fechar . 2 Fecha
Cliff Surf House B x Cliff Surf House @) X Fecher
Vistageral  Pregos  Criticas Fotos  Acercade Vista geral Pregos Criticas ~ Fotos  Acercade
Q... 5/5 a /s
- o
(Traduzido pelo Google) Tive o prazer de passar uma semana (Traduzido pelo Google) Esta é realmente a melhor escola de
com Cliff e recomendoll surf que ja estive. Eles sdo todos pessoas legais e os instrutores
A casa esta confortavelmente mobilada e vocé rapidamente se de surf séo super legais e divertidos! A comida € realmente
sente em casa. Todos os dias a casa é limpa e as camas feitas. super boa e deliciosa e fresca da horta. Vocé deveria vir aqui
0 pequenc-almoco é preparado todos os dias e inclui frutas e para conhecer pessoas novas e divertidas!
legumes da quinta do hotel (Original)
No que diz respeito a0 curso de surf, fiquei cético no inicio Dit is echte de beste surfschool waar ik ooit geweest ben
porque Ja tinha experiéncia, mas, &M rElrospecto, es1ou MUlto Allemaal gezellige mensen en de surf instrucieurs zijn super
feliz por ter reservado o curso. Os treinadores sdo muito aardig en leuk! Het eten is echt super goed en heerlijk en vers
simpdticos e podem explicar muito bem como surfar e como uit de moestuin. Je moet hietheen gaan om leuke nieuwe
melhorar. mensen te leren kennen!
Resumindo, foi uma semana perfeita em Portugal e s6 posso
recomendd-la a quem planeia umas férias em Portugal (quer Quarios Servigo Localizagao

queira surfar ou apenas desfrutar do sol e da comida)
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comida 14 é incrivel. Ndo imporia se é almogo ou café da (Traduzido pelo Google) A semana aqui foi simplesmente
manha. . Tudo é fresco e, idealmente, vindo do nosso préprio perfeital A atmosfera é incrivel - 6limas pessoas, tima equipe
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acampamento. Apenas as camas duras/pouco espaco para Além das aulas abrangentes de surf, existem inimeras outras
guardar roupas e a longa caminhada até a cidade causam a atividades disponiveis, como surf-skate ou ioga. A comida é
deducdo de estrelas. Caso contrério, tudo é realmente Gtimol!!! incrivelmente del a, grande parte vem da nossa propria

(Original) fazenda. Toda estéd decorada com tanta atengdo aos
Tolle Atmosohére. super Service. Das Essen dort ist der detalhes que vocé s6 pode se sentir confortdvel aquil
(Original)

Fonte: Descubra hotéis para a sua proxima viagem — Hotéis Google (2021)

Um website intuitivo e a possibilidade de acompanhamento personalizado, bem como a
aquisicdo de atividades complementares, demonstra a preocupagao para com a
experiéncia do cliente (Thompson, 2014). De igual forma, a promogédo e presenga
constante nas redes sociais permite um contacto constante entre a organizacédo e o
publico-alvo (Telles, 2011).

Fraquezas

No caso da CIiff Surf House é relevante compreender quais os desafios internos que
poderao impactar o bom funcionamento e o crescimento no mercado de turismo de surf
em Santa Cruz. Identificar as fraquezas permitira melhorar as operagoes, oferecer um

melhor servigo e competir de forma mais eficaz.
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Ainda que o surf seja praticavel durante todo o ano, pode ainda haver uma flutuagédo no
numero de visitantes durante os meses de inverno. Esta flutuagao ira impactar a receita

€ a ocupacao do espaco, o que dificulta a manutencao de um fluxo de caixa estavel.

Como forma de mitigar esta fraqueza devem ser desenvolvidas estratégias para atrair
turistas ao longo de todo o ano. No ano de 2023, a Cliff Surf House registou uma
ocupacao de 70% na época baixa (novembro - margo) e de 100% nos meses de época
alta (junho - setembro). No entanto, as estratégias que tém vindo a ser aplicadas
permitiram observar resultados positivos no combate a sazonalidade. Enquanto em
2023 a ocupacgao total apenas foi atingida em junho, em 2024 ja se registavam valores

de 90% de ocupacao em maio e abril, sendo que a partir de maio a ocupagéo foi total.

Ainda assim, o facto de a Cliff Surf House aproveitar a época mais baixa para renovar o
espaco e preparar a temporada seguinte, revela-se uma estratégia de combate a esta

problematica.

Comparada com outros concorrentes, a capacidade de hospedagem da Cliff Surf House
pode ser limitada, o que restringe o0 niumero de hdspedes que podem ser acomodados
em simultaneo. Se por um lado isto permite um acompanhamento mais personalizado,
por outro podera resultar na perda de receita potencial, por ndo conseguir dar resposta

a procura durante a época alta.

Por se tratar de um alojamento de pequenas dimensdes, é expectavel que os recursos
destinados ao marketing sejam limitados, o que implica uma reduc&o da sua visibilidade
em mercados internacionais. Outrossim é a dependéncia de colaboradores locais que
se pode revelar uma fraqueza se houver variagées na disponibilidade ou qualidade dos

produtos.

Oportunidades
Para a Cliff Surf House as oportunidades representam as possibilidades externas que

podem ser exploradas para impulsionar a empresa. Com o mercado de surf em
expansao o aumento da procura por turismo sustentavel, o alojamento tem a
oportunidade de se destacar, apostando em estratégias que envolvam as oportunidades

identificadas.

O mercado de surf em expansao significa, também, o crescente interesse de jovens e
turistas pela modalidade. Uma oportunidade para a CIiff Surf House sera, entédo, a

introdugao estratégias que atraiam um publico mais amplo e diversificado.

A oferta de atividades n&o apenas exclusivas para o segmento do surf, podera, também,

ser uma mais-valia e levar a diversificagcdo de clientes, considerando que estas
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atividades se mantenham dentro dos paréametros da Cliff Surf House e sejam um
complemento, como o sdo sessdes de yoga e meditacao. Sao frequentes os emails que
chegam a caixa de correio da Cliff Surf House em que € questionada sobre a existéncia

deste tipo de atividades no alojamento (Anexos VI a VIII).

Apesar da forte presenca do alojamento nas redes sociais, uma diferente utilizacdo das
mesmas podera revelar-se uma oportunidade no momento de atrair clientes
internacionais, pois, tal com analisado no ponto 1.2.3 — Redes Sociais”, Capitulo 1, os
habitos variam consoante o pais de origem dos surfistas. Uma vez que as redes sociais
sdo utilizadas de forma distinta em diferentes locais, uma estratégia indicada para

diversos publicos podera ser vantajosa.

A recolha de feedback dos hospedes de forma mais ativa, ira resultar numa
oportunidade continua de melhora dos servigos oferecidos. Desta forma, espera-se

aumentar a satisfacao e fidelidade dos clientes.

Ameacas

Se a atual expansado do mercado do surf se pode revelar uma oportunidade, quando
nao aproveitada corretamente pode tornar-se uma ameaca. O aumento da popularidade
deste desporto, nomeadamente, na regido Oeste de Portugal, podera atrair novos
competidores, diretos e indiretos. Este aumento significaria uma diminuicao da quota de

mercado da CIiff Surf House.

Também as alteracbes climaticas sdo uma ameacga para o bom funcionamento da CIiff
Surf House, uma vez que o principal foco do alojamento esta diretamente dependente
de condi¢bes climatéricas, com destaque para o vento e as marés. Uma alteragéo
destas condicbes em Santa Cruz, podera afetar negativamente a pratica do surf e,

consequentemente, a procura pelos servigcos oferecidos.

A dependéncia de plataformas externas constitui outra ameaga consideravel, uma vez
que torna a empresa vulneravel as altas comissdes; ao controlo limitado de politicas,
como é o caso das politicas de cancelamento; a dependéncias de avaliagbes para
ganhar visibilidade; limitacbes de acesso aos dados dos clientes, relevantes no
momento de definir estratégicas de marketing direto; a reducdo da lealdade a

concorréncia no mesmo espaco.

2.3 Fatores Criticos de Sucesso

Consideram-se como fatores criticos de sucesso todos os componentes que, quando
executados corretamente, permitem que uma empresa consiga crescer e destacar-se

da concorréncia (Dias, 2021). Por outro lado, Dias (2021) considera que um mau
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aproveitamento destes fatores pode ditar o término da organizacao e ao permitirem que
a empresa se destaque da concorréncia, estes fatores sdo, também, uma importante

componente no momento de criar estratégias de marketing.
Na Cliff Surf House destacam-se como fatores criticos de sucesso os seguintes aspetos:

e Localizagao estratégica, proxima de alguns dos principais destinos de surf
de Portugal, enquanto evita as praias mais concorridas

o Oferta diversificada, devido as trés tipologias de alojamento disponiveis, bem
como as variadas atividades que oferece

o Exceléncia na experiéncia do cliente, através do cuidado em manter um
servico digno da classificagao de cinco estrelas dada pelos héspedes. Para
este efeito, um questionario de satisfacao é enviado automaticamente a cada

hospede trés dias apds o check-out (Anexo [X).

2.4 Concorréncia direta e indireta

A analise da concorréncia direta e indireta permite identificar oportunidades e ameacas,
0 que ira auxiliar na criacdo de estratégias eficazes (Martinho et al.,, 2022). A
concorréncia direta refere-se a empresas distintas da CIiff Surf House, mas que
oferecam servicos semelhantes para um mesmo publico-alvo, com necessidades
semelhantes. Ja a concorréncia indireta engloba as empresas que oferecam diferentes
tipos de produtos, para um mesmo publico-alvo (mailchimp, 2023). Compreender os
tipos de concorréncia possibilita que a Cliff Surf House se adapte as dindmicas de

mercado e a melhoria continua dos servigos prestados.

Ao nivel da concorréncia direta, é possivel destacar trés empresas a operar na mesma
area geografica da CIiff Surf House (Santa Cruz, Torres Vedras) e que tém como

principal fator diferenciador a aposta no mercado do surf (Tabela 7).
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Tabela 8 - Concorréncia Direta

Entidade Localizagdo Publico-alvo Caracteristicas
- Oferta de pacotes de surf que
incluem alojamento, aulas e outras
Adeptos do atividades
Santa Cruz Santa Cruz, ) _
surf, 20-30 - Promogdo de um estilo de vida
Surf Lodge Torres Vedras
anos descontraido e sustentavel
- Utilizacdo das redes sociais como
principal canal de comunicagao
- Promogdo do espagco como
alojamento ligado ao surf, mas nao
exclusivo para os adeptos da
modalidade
Adeptos do - Possibilidade de incluir aulas de surf
Noah Surf  Santa Cruz, . o .
surf e familias e outras atividades na estadia
House Torres Vedras
em geral - Oferta de aulas de surf e skate para
todas as faixas etarias
- Permite escolher entre diversas
modalidades de alojamento (quarto,

villas)

Fonte: Elaboragéo propria com base na entrevista realizada a Nina Scwhitalla (Anexo X)

O Santa Cruz Surf Lodge (2024) oferece pacotes de surf semelhantes aos oferecidos
pela Cliff Surf House, ou seja, aulas de surf ao longo da semana e referente analise de
video em conjunto com os instrutores, visitas a vilas vizinhas, possibilidade de disfrutar
da gastronomia portuguesa num restaurante local, entre outros. De forma semelhante a
Cliff Surf House, o Santa Cruz Surf Lodge procura incentivar a pratica de um estilo de
vida descontraido e sustentavel. Para mais, os canais de comunicagao privilegiados por
este alojamento sdo, igualmente, as redes sociais. No entanto, as atividades incluidas
no pacote principal séo efetivamente mais reduzidas do que as incluidas no pacote mais
vendido pela Cliff Surf House. Estas diferengas resultam num pre¢co mais reduzido por

parte do Santa Cruz Surf Lodge.

Localizada junto a Praia da Fisica, a Noah Surf House (2024) apresenta-se como um
concorrente direto da Cliff Surf House. Nao sendo exclusivo a hdspedes que pretendam
adquirir aulas de surf, contudo, a Noah Surf House procura promover este desporto
como o seu principal servigo, organizando aulas nas praias locais. Ademais, oferecem

outras atividades que também se podem encontrar na Cliff Surf House como é o caso
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de aulas de skate e sessbes de functional training. Todavia, e ao contrario da Cliff Surf
House, que apenas permite hdéspedes com mais de 18 anos, a Noah Surf House oferece
pacotes para criancas e familias. Ambos os alojamentos proporcionam a possibilidade
de visitar uma fabrica local de pranchas de surf (visita incluida no pacote mais vendido
pela Cliff Surf House). Ao nivel das unidades de alojamento, a Noah Surf House
apresenta mais modalidades do que a Cliff Surf House, sendo os precos por noite mais

elevados.

Quando a concorréncia indireta, e por promover um estilo de vida sustentavel e em
contacto com a natureza na mesma area geografica da Cliff Surf House, o Areias do
Seixo (2024) surge como um dos principais concorrentes indiretos da Cliff Surf House
(Tabela 8).

Tabela 9 - Concorréncia indireta

Entidade Localizagcao Publico-alvo  Caracteristicas
. Casais - Promogdo de um estilo de vida
Areias do  Santa Cruz,
adultos; 30-50 saudavel e sustentavel

Seixo Torres Vedras . o
anos - Oferta de experiéncia de luxo Unica

Fonte: elaboragao prépria com base na entrevista realizada a Nina Schwitalla (Anexo X)

Este alojamento consiste num hotel boutique de luxo que procura oferecer uma
experiéncia unica, combinando a o design ecoldégico com o conforto elevado,
diferenciando-se, assim, do foco desportivo da Cliff Surf House. Sendo assim, ambos
os alojamentos competem pelo mesmo mercado turistico na regido de Santa Cruz,
atraindo, no entanto, segmentos de clientes diferentes. O Areias do Seixo esta

localizado junto da Praia da Mexilhoeira, a cerca de 10 minutos de Santa Cruz.

Conhecendo bem os seus concorrentes da a Cliff Surf House a vantagem de poder
aperfeicoar os seus servicos e atrair turistas que valorizem a sustentabilidade e
qualidade, bem como a paixao pelo surf, mantendo-se competitiva no setor turistico da

regiao.

Esta analise &, entdo, um fator importante no momento da CIiff Surf House definir e
ajustar as suas estratégias e servicos. Compreender como se comporta a concorréncia
permite identificar oportunidades e ameagas, o que ira favorecer uma adaptagao
eficiente as necessidades do mercado. Conhecendo bem os seus concorrentes da a
Cliff Surf House a vantagem de poder aperfeigoar os seus servigos e atrair turistas que
valorizem a sustentabilidade e qualidade, bem como a paixao pelo surf, mantendo-se

competitiva no setor turistico da regido.
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Capitulo 3 - Descricao das atividades realizadas

No decorrer do estagio foram realizadas diversas tarefas com o intuito de aplicar e

aprofundar os conhecimentos adquiridos ao longo do curso. As atividades focaram-se

essencialmente na criagado, edigdo e publicagcdo de conteudos digitais para as redes

sociais Instagram e TikTok, na analise das plataformas de reservas, no estudo do perfil

dos usuarios das redes sociais acima referidas, na colaboragdo com a revista alema

Women’s Health e no desenvolvimento de campanhas e semanas tematicas. Em

seguida apresenta-se uma descricao de cada uma destas tarefas e a sua importancia

para o sucesso do estudo.

Assim, o estagio teve como principais objetivos:

3.1

Aprofundar conhecimentos em marketing digital aplicado ao turismo de surf;
Reforcgar a presenca online da Cliff Surf House e otimizar a comunicagao com os
clientes;

Analisar e melhorar a experiéncia do utilizador nas plataformas digitais da
empresa;

Compreender o perfil do publico-alvo e adaptar estratégias de marketing;

Contribuir para a diversificagao e inovacao das campanhas promocionais.

Gestao de redes sociais

Uma das principais tarefas realizadas foi a criacao, edicdo e publicacdo de conteldos

para as redes sociais (Instagram e TikTok). Este processo envolveu:

Planeamento e criagao de conteudos: foram criados conteudos que variam
entre posts informativos até campanhas promocionais, sempre com o objetivo
de aumentar a interagdo dos seguidores e atrair novos publicos. Foi seguido um
calendario mensal, previamente criado pela responsavel do departamento, onde
foram definidos os principais temas a desenvolver, com base na anadlise de
tendéncias e no perfil do publico-alvo (Apéndice ), através da plataforma
Preview. No caso da plataforma TikTok, foi também tida em consideragéo a
possibilidade de criagdo de conteudo mais espontaneo, isto &, o calendario foi
elaborado para permitir a adaptagdo dos conteudos poderem ser adaptados a
favor de tendéncias que possam surgir € que tragam valor para a empresa. Para
ambas as redes sociais, o conteudo é planeado de acordo com alturas
especificas do ano (feriados, fins de semanas prolongados, épocas do ano, etc.).
No caso do Instagram utiliza-se um calendario de planeamento de conteldos,

que permite calendarizar e publicar automaticamente os conteudos no perfil. Tal

49



como indica Nina Schwitalla, socia-gerente da Cliff Surf House e responsavel
pelo departamento de marketing (Anexo X), nesta plataforma, o objetivo é criar
uma mistura de fotografias planeadas e visualmente apelativas com videos que
demostrem o sonho do estilo de vida de um surfista, enquanto os Stories sao
utilizados para transmitir emogdes e criar uma ligagdo mais direta e pessoal com
os utilizadores.

O TikTok revela-se como uma plataforma mais descontraida em que as
dindmicas sao influenciadas pelas tendéncias do momento. Aqui o objetivo é
chegar a um publico jovem e, por isso, é criado um ambiente mais divertido onde
sdo também incluidos videos com dicas relacionadas com o surf.

O conteudo visual é criado por duas a trés pessoas (a autora, a responsavel do
departamento e um membro da equipa), sendo o planeamento e o copy
realizados maioritariamente pela autora, com a supervisdo da responsavel do
departamento;

o Edicao e padronizagao: cada publicagido foi editada para manter uma linha
visual e textual consistente, reforcando a imagem de marca. Com recurso a
ferramentas de design grafico e de edigcdo de texto (Canva e VSCO), as
publicacdes foram alinhadas com a identidade visual da Cliff Surf House
(Apéndices Il a VI);

e Publicagao e analise: a publicacao regular de conteudos ajudou a manter os
seguidores informados sobre as novidades e a fortalecer a presencga online da
empresa. Os posts sdo agendados mensalmente no caso do Instagram, sendo
as histérias desta mesma plataforma e os videos do TikTok publicados
manualmente.

No Instagram, séo realizadas quatro publicagbes semanais, incluindo um Reel.
Além disso, as Stories sao atualizadas diariamente, com uma média de trés a
cinco publicagbes por dia. No TikTok, a estratégia inclui a publicagdo de trés
videos por semana.

A anadlise constante das interagbes permitiu ajustes rapidos e eficazes. Esta
analise é efetuada utilizando os recursos das proprias plataformas. Analisa-se o
tipo de conteudo que gera maior interagao e conversdes, bem como os horarios
em que os utilizadores se encontram mais ativos. E também analisada faixa
etaria, género e os paises onde a maioria dos utilizadores se encontram (Anexos
Xl a XV).

Todas estas a¢des resultam num impacto positivo junto dos clientes. Muitas vezes os

clientes chegam até ao alojamento através de uma pesquisa no Google, mas a reserva
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é efetuada com base na impresséo deixada pela pagina de Instagram (Anexo X). Os
conteudos mais valorizados sao aqueles que representam a experiéncia de forma mais
auténtica e que sdo acompanhados de um storytelling visual. Este impacto € visivel nos

comentarios deixados no TikTok e Instagram (Figuras 6 e 7, respetivamente).

Figura 6 - Comentarios dos utilizadores no TikTok

o cliff_surfhouse m
QU cliff Surf Camp Portugal - 3-19
Experience the vitimate surf retreat at the Cliff Surf House in
Santa Cruz, Portugal. With top-rated surf coaches,... mais

N HAPPY - sestheticl
3 Siveira - Torres Vedras

@ 2684x @ asa W 208K QOO0 »
hitps://www.tiktok comy@cliff_surfhouse/video/734..  Coplar link

Comentérios (444) Videos do Criador

"'

. I don’t want to regret it @

00:05/00:06 B [ ) Entrar para comentar

Fonte: TikTok.com (2025), dados obtidos a 17 de abril de 2024

Figura 7 - Comentarios dos utilizadores no Instagram

cliff_surfhouse
Lily Meola * Daydream

cliff_surfhouse You begin your journey solo and return with
newfound friends.

Join us this summer @cliff_surfhouse |

0000000}

SOLOITRAVEES?: #SurfPortugal #SurfCampVibes #SurfDestination
#PortugalSurfing #Surflife #SurfAdventure #PortugalWaves
#SurfAndExplore #surf #surfcamp #cliffsurfhouse #surfvacation
#surfurlaub #foryou #solotravel #solotraveler #oceangirl #surfer
#sun #sunsetsurf #viral #fyp> #fyp

05 Responder

@ Il come alone in may @

2gostos Responder Ver tradugio

oQvy

QU8 Gostos: € 327 outras pessoas

: ,‘,.' = ‘" 'L
9y NIl (O Adicionar comentario

Fonte: Instagram.com (2020), dados obtidos a 17 de abril de 2024

Contudo, o nivel de satisfagdo dos clientes é especialmente refletido nas reviews
deixadas no Google, onde, a data de conclusao do estagio (30 de junho de 2024), a Cliff
Surf House conta apenas com avaliagbes de cinco estrelas (Anexo V) tendo sido

deixadas 60 reviews durante o periodo de estagio.
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3.2 Analise das plataformas de reservas

Outra tarefa crucial foi a andlise detalhada das plataformas de reservas utilizadas pela

empresa. Este estudo teve como principais objetivos:

Otimizagao da presenca online: identificacdo dos pontos fortes do perfil da Cliff
Surf House nas plataformas de reservas e aspetos que necessitavam de
melhorias. A otimizacao incluiu a atualizacido de descricdes, fotos e informacdes
relevantes para atrair mais clientes, nomeadamente ao nivel das Frequently
Asked Questions;

Melhoria da experiéncia do usuario: a analise permitiu implementar melhorias
que contribuiram diretamente para o aumento da satisfacdo dos clientes, como
a inclusdo de informacdo detalhada sobre as comodidades e servigos
oferecidos. Esta necessidade partiu do feedback que a autora e os responsaveis
pelo alojamento obtiveram diretamente dos hdspedes, nomeadamente, as
indicacbes de que a pagina de reservas néo era intuitiva e que mais informacao

na pagina de reservas evitava visitas ao website durante o processo.

A analise das plataformas de reservas proporcionou uma compreensao aprofundada

sobre importancia de uma presenca otimizada, destacando de que forma & que

pequenos ajustes podem ter um grande impacto na performance e visibilidade de um

negaocio turistico.

3.3

Estudo sobre o perfil dos seguidores

A terceira tarefa envolveu a analise do tipo de clientes e usuarios que interagem com as

redes sociais da empresa. Este estudo foi fundamental para:

Identificagao do publico-alvo: através de ferramentas de analise das redes
sociais, foi possivel identificar os perfis demograficos e comportamentais dos
usuarios mais ativos (Anexos X, Xl e XV);

Criacdao de conteudos direcionados: com base nesta andlise, foram
desenvolvidos conteudos mais direcionados e eficazes, com o objetivo de
aumentar o alcance e a relevancia das publicagdes. Entender o perfil dos
seguidores possibilitou a criagdo de mensagens com as quais o publico-alvo
mais se identifique, fortalecendo a relacdo com os clientes existentes e atraindo

novos seguidores.
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3.4 Colaboragdo com meios de comunicagao

Durante o periodo de estagio, a Cliff Surf House foi convidada a colaborar com a revista
Women’s Health alema (Anexos XVI a XVIIl) com o propdsito de promover a experiéncia
de Valeriya Gogunskaya, uma praticante de skate, que decidiu aventurar-se no mundo
do skate aos 40 anos. Este feito deu-lhe motivacdo para experimentar novos
passatempos e foi numa passagem por Santa Cruz que se cruzou com um grupo de
surfistas iniciantes que se preparavam para entrar na agua, acompanhados pelos
instrutores da CIiff Surf House, que pensou que a sua proxima aventura seria no mundo
do surf. O artigo procede com a recomendacao de alguns alojamentos alusivos a pratica
de skate e/ou surf. A Cliff Surf House foi, entdo, contactada para fornecer informacdes
e ser parte integrante do artigo. Os leitores sdo incentivados a visitar a Cliff Surf House,
mesmo que nunca tenham praticado surf, pois todos sdo bem recebidos. Procede-se
com a informacao relativa ao servico que podem encontrar — desde aprender a
transportar a prancha até “apanhar” ondas no mar. Aconselha-se que apenas viagem
com uma mala pequena, pois todo o equipamento de surf sera disponibilizado pelo
alojamento. Por fim, é apresentado o website da Cliff Surf House e € mencionado o

bestseller — Surf Package.

3.5 Desenvolvimento de campanhas promocionais e eventos
tematicos

Para a campanha da Black Friday foram criados descontos especiais, divulgados
através do Instagram e TikTok no dia da promogao. Durante o periodo de estagio, a
estratégia focou-se exclusivamente nestas plataformas, como forma de obter um

alcance rapido e direto junto do publico-alvo.

Ja as semanas tematicas de danca e arte sdo o resultado de uma colaboragdo com a
bailarina Andy Calypso e o artista Waves by Johnny, respetivamente. As semanas
tematicas surgem com objetivo combater a sazonalidade e atrair hospedes durante a
época baixa e média. Em termos de calendario, a promog¢ao da Black Friday tem lugar
na ultima sexta-feira do més de novembro, enquanto a semana tematica alusiva a danga
decorre em maio, consoante a disponibilidade. Ja a semana dedicada as artes decorre
por iniciativa do préprio Johnny, de acordo com a disponibilidade da Cliff Surf House e

do numero de participantes interessados.
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Capitulo 4 — Oportunidades de Crescimento e Adaptacéao

Estratégica

4.1 Enquadramento do estudo e identificagdo de oportunidades de
melhoria

A CIliff Surf House tem vindo a consolidar a sua identidade como um destino de
referéncia para surfistas, apoiando-se numa estratégia de marketing digital voltada para
a criacao de conteudos auténticos e envolventes. Contudo, a analise do perfil dos
hospedes revelou que a maioria das reservas provém de mercados de lingua alema,
nomeadamente Alemanha (33%), Suica (15%) e Paises Baixos (10%), tal como referido
no ponto 2.4 do Capitulo 2. Embora esta segmentacgao tenha garantido um fluxo estavel
de clientes, a dependéncia de um unico mercado representa um risco estratégico para
a sustentabilidade do negdcio, tornando-o mais vulneravel a oscilagdes econoémicas,
mudangas no comportamento dos turistas e ao aumento da concorréncia por parte de

outros destinos de surf (Schon, 2019).

A forte presenca de clientes alemaes pode ser atribuida a fatores como parcerias de
comunicacao e recomendacdes em redes sociais e plataformas de reservas. No
entanto, a auséncia de uma abordagem estruturada para alcangar novos mercados
limita o potencial de crescimento e pode comprometer a resiliéncia do negdcio a longo
prazo. Além disso, a andlise do desempenho das campanhas de marketing digital tem-
se centrado essencialmente em métricas de interacao online, como interacido nas redes
sociais, sem uma abordagem mais aprofundada que relacione esses indicadores com

padrdes reais e captagcado de novos clientes.

Dada esta realidade, torna-se essencial diversificar a base de clientes e expandir a
presenca da Cliff Surf House para novos mercados internacionais. Para isso, o presente

estudo assenta nos seguintes objetivos:

e Identificar a origem geografica dos hdéspedes e seguidores, avaliando a
dependéncia de mercados especificos e oportunidades de diversificagao para
mercados com um grande numero de praticantes de surf, como Brasil, Estados
Unidos da América, Australia e Franga, conforme referido no Capitulo |;

e Avaliar o desempenho das plataformas digitais, analisando o envolvimento do
publico com as redes sociais, bem como a perce¢cdo da marca expressa nos

comentarios e interacoes;
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e Analisar o impacto das campanhas promocionais e do conteudo gerado pelos
hospedes, compreendendo o seu contributo para a notoriedade da marca e
captacao de novos publicos;

o Estudar a satisfagcdo dos héspedes e o potencial de fidelizagao, analisando a
percecdo da experiéncia na CIliff Surf House e os principais fatores que

influenciam a decisédo de regresso e recomendagao.

Em suma, o estudo pretende avaliar o impacto atual da estratégia de marketing da Cliff
Surf House e propor solugdes que permitam um crescimento mais equilibrado e

sustentavel.

4.2 Problemas de Estudo

A formulagdo dos problemas constitui um elemento fundamental deste estudo, pois
permite orientar a investigagao e estabelecer uma ligagéao entre os objetivos delineados
e a analise dos resultados que serdo apresentados posteriormente. Tendo em
consideragdo o Capitulo I, a caracterizagdo da Cliff Surf House e as estratégias de
marketing digital adotadas pelo alojamento, sdo propostas as seguintes problemas de
estudo (tabela 9):

Tabela 10 — Problemas de estudo

Problema Descricao

A diversificagcao dos
mercados emissores,
através da otimizagao das
estratégias de marketing
digital, contribuira para um
aumento do numero de
reservas de clientes de
novas nacionalidades

P1

A otimizacao da presenca
digital da Cliff Surf House,
com uma estratégia de
conteudo segmentada por
plataforma, aumentara as
interacdes e o alcance das
redes sociais.

P2

Justificagcao
A atual dependéncia do mercado alemao
representa um risco para a
sustentabilidade da empresa. Avaliar o
impacto da diversificagao ajudara a
compreender se a aposta em novos
mercados contribui para um maior
crescimento da marca. A analise de
métricas de trafego online e de dados
sobre a origem dos héspedes permitira
verificar a eficacia da estratégia.
A falta de uma estratégia clara nas redes
sociais pode limitar o alcance da marca e
reduzir a eficacia da comunicagdo. Uma
abordagem segmentada, adaptada a
cada plataforma, podera potenciar a
interagcdo com o publico e aumentar a
notoriedade da marca. A analise dos
dados recolhidos permitira avaliar quais
os tipos de conteudo que geram mais
interacao.
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Tabela 11 (cont.) —

As campanhas
promocionais e
colaboragdes com
influenciadores digitais

Problemas de estudo

A sazonalidade € um dos principais
desafios enfrentados pela Cliff Surf
House. A realizagdo de campanhas
especificas para periodos de menor

e resultardo num aumento do  procura pode ser uma solucao eficaz para
namero de reservas, mitigar este problema. A analise dos
especialmente durante os dados sobre reservas antes e depois das
periodos de menor procura. campanhas permitira aferir a sua eficacia.
A percegao positiva dos Atualmente, a Cliff Surf House n&o dispde
hospedes sobre a de um programa de fidelizacao
experiéncia na Cliff Surf estruturado. Compreender a relacéo entre
House, expressa em avalizagoes positivas, intencao de

P4 questionarios de satisfacdo regresso e recomendacao, permitira
e nas redes sociais, esta avaliar a necessidade e o impacto da
correlacionada com uma implementacao de estratégias de
maior probabilidade de fidelizacdo. A analise das avaliagdes e
recomendacédo, regresso €  inquéritos ajudara a validar esta hipotese.
fidelizacao.

Fonte: Elaboragao propria
4.3 Metodologia e recolha de dados

Para analisar a segmentagdo de mercado da Cliff Surf House e avaliar a necessidade
de diversificagdo da sua base de clientes, foi adotada uma metodologia baseada numa
analise quantitativa e qualitativa de diferentes fontes de dados. De acordo com Bryman
(2012), a abordagem quantitativa enfatiza a quantificagao na recolha e analise de dados,
enquanto a abordagem qualitativa privilegia a interpretagéo de informag¢des com base
em palavras e padrdes comportamentais. No presente estudo, optou-se por uma
investigagdo mista, combinando ambos os métodos para obter uma visdo mais

abrangente do perfil dos clientes e da eficacia das estratégias de marketing digital.

A abordagem quantitativa permitiu recolher dados sobre o desempenho das redes
sociais, o trafego do website e as respostas fechadas do questionario de satisfacao,
fornecendo indicadores sobre o envolvimento do publico e a distribuicao geografica dos
clientes. Ja a componente qualitativa focou-se na interpretagao do conteudo partilhado
nas redes sociais, nas palavras-chave e origem dos visitantes do website, bem como
nas

respostas abertas dos questionarios, permitindo uma compreensao mais

aprofundada da percegéao dos clientes.

Arecolha de dados foi realizada a partir de diferentes fontes, permitindo obter uma visao
detalhada dos mercados de origem dos clientes e o impacto das estratégias de
marketing da CIiff Surf House. Os dados foram recolhidos em fevereiro de 2025 e

abrangem o periodo entre 1 de setembro de 2023 e 30 de junho de 2024, intervalo no
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qual foi realizado o estagio. A informagédo foi organizada e analisada utilizando o
software Excel. Esta recolha incluiu a monitorizagdo das redes sociais, a avaliagdo das

respostas ao questionario de satisfacao e o estudo do trafego do website.

Nas redes sociais, foram consideradas as plataformas Instagram e TikTok, onde foram
recolhidas informagdes sobre o perfil geografico dos seguidores. Foram registadas
métricas como alcance das publicagdes, interagdes (gostos, comentarios e partilhas) e
taxas de interacao, de modo a compreender o desempenho do conteudo e a forma como

0 publico interage com a marca.

Os questionarios de satisfacao (Anexo IX) permitiram recolher dados diretos dos
hospedes, possibilitando a interpretagao da experiéncia dos clientes que visitaram a Cliff
Surf House e dos aspetos mais valorizados durante a estadia. Estes questionarios foram
aplicados internamente e incluiram questdes sobre a forma como os hdéspedes
descobriram o alojamento, bem como a sua probabilidade de recomendacido ou
regresso. As informacgdes obtidas foram comparadas com os dados das redes sociais,
permitindo uma visdo mais aprofundada sobre a fidelizacdo dos clientes e a captagao

de novos publicos.

A recolha de dados sobre o desempenho do website foi efetuada através das
ferramentas SimilarWeb'® e Ubersuggest'®, que permitiram identificar a origem dos
visitantes, as principais palavras-chave que geram trafego para o website e o
comportamento dos utilizadores durante a navegacéo. Foram registadas métricas como
o numero total de visitas, a distribuicéo do trafego por pais, a taxa de rejeicao e o tempo
médio por sessao, para compreender de que forma o website contribui para a captacao

de clientes e para a conversao de visitas em reservas.

13 SimilarWeb é uma ferramenta de analise de trafego digital que fornece dados sobre a origem
dos visitantes, palavras-chave de pesquisa e comportamento de navegacéo, permitindo uma
avaliagao detalhada do desempenho de websites. In:
https://Ip.similarweb.com/brand/?utm_medium=ppc&utm_source=adwords&utm_campaign=dm
ng_search _brand cross both_tier1&utm id=21309765250&utm_content=699914175114&utm
term=similarweb&utm network=g&utm group=168282957328&utm_placement=&utm matchty
pe=e&utm_adposition=&affiliate id=similarweb&gad source=1&gclid=Cj0KCQjwm7g-
BhDRARISACD6-fVUptmoQ24WjmepjQcqRmMu53ytWAKxLIsZelLkTYS7x-WhvdiZ3GUoaAgK-
EALw_wcB

14 Ubersuggest é uma plataforma integrada na marca Neil Patel, dedicada a pesquisa de
palavras-chave, analises de SEO e monitorizagdo do ftrafego web. In:
https://app.neilpatel.com/en/dashboard?
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https://lp.similarweb.com/brand/?utm_medium=ppc&utm_source=adwords&utm_campaign=dmng_search_brand_cross_both_tier1&utm_id=21309765250&utm_content=699914175114&utm_term=similarweb&utm_network=g&utm_group=168282957328&utm_placement=&utm_matchtype=e&utm_adposition=&affiliate_id=similarweb&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwm7q-BhDRARIsACD6-fVUptmoQ24WjmepjQcqRmu53ytWAkxLIsZelLkTYS7x-WhvdiZ3GUoaAgK-EALw_wcB
https://lp.similarweb.com/brand/?utm_medium=ppc&utm_source=adwords&utm_campaign=dmng_search_brand_cross_both_tier1&utm_id=21309765250&utm_content=699914175114&utm_term=similarweb&utm_network=g&utm_group=168282957328&utm_placement=&utm_matchtype=e&utm_adposition=&affiliate_id=similarweb&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwm7q-BhDRARIsACD6-fVUptmoQ24WjmepjQcqRmu53ytWAkxLIsZelLkTYS7x-WhvdiZ3GUoaAgK-EALw_wcB
https://lp.similarweb.com/brand/?utm_medium=ppc&utm_source=adwords&utm_campaign=dmng_search_brand_cross_both_tier1&utm_id=21309765250&utm_content=699914175114&utm_term=similarweb&utm_network=g&utm_group=168282957328&utm_placement=&utm_matchtype=e&utm_adposition=&affiliate_id=similarweb&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwm7q-BhDRARIsACD6-fVUptmoQ24WjmepjQcqRmu53ytWAkxLIsZelLkTYS7x-WhvdiZ3GUoaAgK-EALw_wcB
https://lp.similarweb.com/brand/?utm_medium=ppc&utm_source=adwords&utm_campaign=dmng_search_brand_cross_both_tier1&utm_id=21309765250&utm_content=699914175114&utm_term=similarweb&utm_network=g&utm_group=168282957328&utm_placement=&utm_matchtype=e&utm_adposition=&affiliate_id=similarweb&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwm7q-BhDRARIsACD6-fVUptmoQ24WjmepjQcqRmu53ytWAkxLIsZelLkTYS7x-WhvdiZ3GUoaAgK-EALw_wcB
https://lp.similarweb.com/brand/?utm_medium=ppc&utm_source=adwords&utm_campaign=dmng_search_brand_cross_both_tier1&utm_id=21309765250&utm_content=699914175114&utm_term=similarweb&utm_network=g&utm_group=168282957328&utm_placement=&utm_matchtype=e&utm_adposition=&affiliate_id=similarweb&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwm7q-BhDRARIsACD6-fVUptmoQ24WjmepjQcqRmu53ytWAkxLIsZelLkTYS7x-WhvdiZ3GUoaAgK-EALw_wcB
https://lp.similarweb.com/brand/?utm_medium=ppc&utm_source=adwords&utm_campaign=dmng_search_brand_cross_both_tier1&utm_id=21309765250&utm_content=699914175114&utm_term=similarweb&utm_network=g&utm_group=168282957328&utm_placement=&utm_matchtype=e&utm_adposition=&affiliate_id=similarweb&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwm7q-BhDRARIsACD6-fVUptmoQ24WjmepjQcqRmu53ytWAkxLIsZelLkTYS7x-WhvdiZ3GUoaAgK-EALw_wcB
https://app.neilpatel.com/en/dashboard?

4.4 Analise e discussao de resultados

4.4.1 Origem geografica dos héspedes e seguidores

A andlise da distribuicdo geografica dos héspedes que se alojaram na Cliff Surf House
entre maio e junho de 2023, referida no ponto 2.4 do Capitulo 2, revela que a maioria
das reservas provém da Alemanha (33%), seguida pela Suica (15%) e pelos Paises
Baixos (10%). Outros mercados relevantes incluem o Reino Unido, a Austria e os
Estados Unidos da América (Figura 8). A predominancia de clientes alemaes pode estar
associada a reputacéo da marca junto deste mercado e as campanhas de comunicacao
direcionadas. No entanto, a forte dependéncia de um numero reduzido de paises de
origem representa um risco estratégico, uma vez que qualquer alteragcdo nas

preferéncias destes turistas pode impactar significativamente o volume de reservas.
Figura 8 - Distribuicdo de Paises de Origem de uma amostra de 100 hospedes
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Fonte: Elaboragéo propria com base em informagao interna da Cliff Surf House (dados recolhidos entre
maio e junho de 2024)

A presenca digital da CIliff Surf House permite alcangar um publico global, sendo
essencial compreender se os mercados que geram mais trafego online correspondem
aos principais paises de origem dos héspedes. No Instagram, a Alemanha destaca-se
novamente como o pais de maio alcance (16%), seguida pela Hungria (10%) e Grécia
(9,1%), como é possivel observar na Figura 9. Ja no TikTok, os Estados Unidos da
Ameérica lideram (22%), seguidos pelo Reino Unido (13,8%) e Alemanha (11,9%) - Figura

10. A comparagao destes dados com as reservas permite identificar padroes.
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Figura 9 - Distribuigdo geografica do publico no Instagram
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Fonte: Instagram.com (2020), dados obtidos a 28 de janeiro de 2024

Figura 10 - Distribuigdo geografica do publico no TikTok
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Fonte: Cliff Surf House (2023), dados obtidos a 19 de abril de 2024



Na Figura 11, é possivel comparar a distribuicdo geografica do publico de ambas as
redes sociais, A Alemanha mantém uma presenca forte em todas as plataformas,
sugerindo que a comunicagao digital da Cliff Surf House tem um impacto direto na
conversao de clientes deste mercado. No entanto, paises como Hungria e Grécia
apresentam um grande alcance nas redes sociais, mas ndo se traduzem em reservas.

O contrario acontece no caso da Suica e dos Paises Baixos.
Figura 11 - Comparagao da distribuicdo geografica do publico do TikTok e do Instagram
22%

16%

13,80%
11,90 .
8,80% 9,10% 10% g 900
Alemanha Espanha EUA Grécia Hungria Portugal Reino
Unido

TikTok mInstagram

Fonte: Elaboragéo prépria com base em Instagram.com (2020), dados obtidos a 28 de janeiro de 2024, e
Cliff Surf House (2023), dados obtidos a 19 de abril de 2024

Na analise do trafego do website da Cliff Surf House, foram recolhidos dados em
fevereiro de 2025, referentes ao més anterior. De referir, que os dados foram obtidos
com recurso a versao demo de cada uma das ferramentas, o que limita a janela temporal
de recolha de dados apenas aos 30 dias que antecedem o acesso as ferramentas. Os
resultados revelam que a maioria dos acessos ao website provém da Alemanha e dos
Paises Baixos, alinhando-se com os paises que mais geram reservas. Além disso, ha
um volume significativo de visitantes oriundos de Portugal e Italia, segundo a analise do
SimilarWeb (2025) e Ubersuggest (2025), aponta para trafego adicional proveniente dos
Estados Unidos da América, Reino Unido e Suiga.

4.4.2 Desempenho das plataformas digitais

Foram analisadas 50 publicacbes no TikTok, dispersas pelo periodo de estagio,
representado aproximadamente 30% do total publicado durante esse periodo (167

publicagdes).
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Como forma de garantir uma analise bem estruturada, os dados recolhidos de cada
publicacao foram organizados num documento Excel, do qual foram extraidas as médias

apresentadas na Tabela 10.

Tabela 12 - Média de interagbes no TikTok

N° médio de N° médio de N° médio de N° médio de
visualizagoes gostos comentarios partilhas
6145 254 2 18

Fonte: Elaboragao prépria com base em TikTok.com (2025)

A partir destes valores, foi calculada a Taxa de Interagao, um indicador essencial para
medir o envolvimento do publico (March, 2022). Segundo o autor, a Taxa de Interagao é

determinada pela seguinte férmula:

(gostos+comentarios+partilhas)

x 100

Taxa de Interagdo = P—.
Visualizagoes

Aplicando a formula aos dados analisados, obteve-se um valor de 4,4%. Apesar da alta
exposicao dos videos, o numero médio de comentarios (2 por publicacdo) sugere que o
publico reage mais passivamente as publicacdes, interagindo sobretudo através de

gostos.

Adicionalmente, verificou-se que 75% dos comentarios foram positivos e 25% neutros,
sem registo de comentarios negativos (tabela 11). Uma andlise aos comentarios revelou
que a principal duvida dos utilizadores esta relacionada com o recrutamento de novos
membros para a equipa, indicando um potencial interesse em oportunidades dentro da

empresa.

Tabela 13 - Distribuigcdo dos comentarios no TikTok

Categorias N° de comentarios %
Positivos 67 75
Neutros 22 25
Total 89 100

Fonte: Elaboracéo prépria com base em TikTok.com (2025)

Através de analise de frequéncias verificou-se que o vocabulario mais frequente inclui
termos como “surf’, “adventure”, “beginners” e “board” demonstrando que o conteudo
se mantém alinhado com um publico interessado em experiéncias de surf (Figura 12).
Entre os hashtags mais utilizadas, destacam-se #surfcamp, #surfhouse,
#bestsurfcampsportugal e #surfing, todas reforgando a identidade da marca dentro da

comunidade surfista.
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Figura 12 - Principais termos utilizados no TikTok
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Fonte: Elaboragao prépria com base em TikTok.com (2025)

Por fim, um caso isolado foi identificado numa publicacdo efetuada no TikTok a 19 de
marc¢o, quando um video especifico atingiu 1,4 milhées de visualizagbes, com 270 mil
gostos, 444 comentarios e 25 mil partilhas (Figura 13). Este conteudo isolado gerou uma
Taxa de Interagdo de 21%, muito superior a média. A andlise deste fendbmeno pode

fornecer insights sobre os elementos que tornam determinados conteudos mais virais.

Figura 13 - Publicagédo de destaque no TikTok
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Fonte: TikTok.com (2025), dados obtidos a 17 de abril de 2024

A andlise do desempenho do Instagram baseou-se também em 50 publicagdes,
partilhadas durante o periodo de estagio, sendo 26 fotografias e 24 Reels. Esta amostra
representa cerca de 30% do conteudo partiihado nesse intervalo de tempo (170

publicacdes).

Os dados recolhidos foram organizados num documento Excel, a partir do qual foram

calculadas as médias apresentadas nas Tabelas 12 e 13:
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Tabela 14 - Média de interagdes no Instagram em fotografias

N° médio de aostos N° médio de N° médio de partilhas
9 comentarios em Stories
163 3 1

Fonte: Elaboracéo propria com base em Instagram.com (2020)

Tabela 15 - Média de interagées no Instagram em Reels

0 s
N° médio de N° médio de N° médio de N n_1ed|o de
i i o s partilhas em

visualizagoes gostos comentarios .

Stories
33222 746 5 5

Fonte: Elaboragao prépria com base em Instagram.com (2020)

Com base nestes dados, calcula-se a Taxa de Interagdo dos Reels, que se apresenta
em 2,3%. Embora este valor seja inferior ao do TikTok, a grande quantidade de
visualizagbes por Reel (33222, em média) sugere que o conteudo tem um bom alcance,

mas que nem sempre resulta numa interagao ativa dos utilizadores.

No que diz respeito a rececéo do publico, 93% dos comentarios analisados sao positivos
e 7% neutros, ndo se tendo verificado registos de comentarios negativos (Tabela 14).
Além disso, a analise das palavras-chave identificou o uso predominante de termos

como “surf’, reforcando a identidade tematica da marca na plataforma.

Tabela 16 - Distribuicdo dos comentarios no Instagram

Categorias N° de comentarios %
Positivos 151 93

Neutros 12 7
Total 163 100

Fonte: elaboragao propria com base em Instagram.com (2020)

Os hashtags mais recorrentes incluem #surfcamp, #surfing, #surftrip e
#bestsurfcampsportugal (Figura 14), alinhadas com as utilizadas no TikTok e

confirmando uma estratégia de marketing coerente entre as plataformas.

64



Figura 14 - Principais termos utilizados no Instagram
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Fonte: Elaboragao prépria com base em Instagram.com (2020)

Por fim, a analise das perguntas mais frequentes deixadas nos comentarios revela que
0s seguidores demonstram interesse em questdes relacionadas com as condigdes
climatéricas e processos de reserva. Estes dados podem ser Uteis para futuras
estratégias de conteudo, sugerindo a criacdo de publicagdes que esclarecam estas

duvidas e incentivem a conversao de seguidores em clientes.

Relativamente a origem do trafego do website, a analise indica que 100% das visitas
foram geradas organicamente'® (Ubersuggest, 2025), ou seja, sem recursos a
publicidade paga. Isso demonstra uma boa performance do website em termos de SEO
(Search Engine Optimization)®, sendo que as pesquisas no Google representam a
principal fonte de acessos. As palavras-chave mais relevantes incluem “Cliff Surf
House”, “Surfcamp Portugal” e “Surf House Portugal”’, nas quais o site ocupa uma
posicdo de destaque nos resultados de pesquisa. A palavra-chave principal, que
corresponde ao nome da marca, tem um volume de 590 pesquisas mensais, garantindo
que a maioria dos utilizadores encontra facilmente o website ao pesquisar o alojamento.
No entanto, palavras-chave mais genéricas como “Surfer Hostel Portugal” e “Surf Home”
aparecem em posi¢gdes mais baixas, sugerindo que o site pode beneficiar de uma maior

otimizacao destas pesquisas.

A Figura 15 apresenta as palavras-chave mais pesquisadas, bem como o volume de

pesquisas e a posigao ocupada pelo website nos resultados da Google:

15 O trafego organico de um site “permite a obtencao de visitas sem o investimento em anuncios,
pois os resultados surgem naturalmente na pesquisa.” (Marques, 2022, p. 272).

16 SEO “é o conjunto de técnicas utilizadas para otimizar a presenca web (conteldos, social
media, sites, blogs, lojas online e landing pages) para motores de pesquisa, aumentando visitas
e conversdes organicas.” (Marques, 2022, p. 285).
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Figura 15 - Palavras chave mais geram trafego para o website da Cliff Surf House
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Uma analise do comportamento dos utilizadores revela que os visitantes passam, em

média, 4 minutos no website e visitam aproximadamente 11 paginas por sessao, o que

indica um nivel elevado de envolvimento com o conteudo. A taxa de rejeicdo!’ de

29,31% é relativamente baixa, sugerindo que a maioria dos utilizadores navega pelo

website em busca de informacdes antes de sair (Figura 16).

Figura 16 - Visao geral da interagdo do website da Cliff Surf House
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Fonte: SimilarWeb (2025)

No entanto, apesar deste comportamento positivo, algumas paginas essenciais

apresentam um numero reduzido de visitas. Como apresentado na Tabela 15, a pagina

inicial concentra 97,4% do trafego, enquanto outras secgbes, como “Pregos” e

“Atividades”, representam menos de 1% do total de acessos.

17 Taxa de rejeicao “é a percentagem de visitantes que abandona uma pagina (um site, blog, joga
ou landing page) sem efetuar qualquer tipo de agdo.” (Marques, 2022, p. 293).
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Tabela 17 - Paginas mais visitadas no website da Cliff Surf House

Pagina N° de visitas N° de visitas (%)
Pagina principal 882 97,4
Localizacao 10 1.1
Precos 7 0,8
Surf 4 0,4
Camp 2 0,2
Atividades 1 0,1

Fonte: Elaboragéo prépria com base em Ubersuggest (2025)

A estrutura do website apresenta varios aspetos positivos, nomeadamente a forma como
comunica a identidade da marca. Na pagina inicial € apresentado um video aéreo da
propriedade, acompanhado com o slogan “Come as a guest — Leave as a friends”,
transmitindo uma experiéncia acolhedora e informal. A navegagdo é intuitiva, com o
menu sempre presente no topo da pagina, e inclui um Call to Action (CTA)*8 fixo “Book
Now”, garantindo que os utilizadores tém acesso imediato ao processo de reserva em
qualquer pagina. Além disso, o website € totalmente responsivo, garantindo uma

experiéncia fluida tando em computadores como em dispositivos moéveis (Figura 17).

Figura 17 - Exemplo do website responsivo da Cliff Surf House
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Fonte: Cliff Surf House (2025b)

18 Call to Action (CTA) “é uma chamada de atencgdo para a agéo (botao, texto, link ou outro) que
desperta a atengéo do utilizador para executar determinada agdo” (Marques, 2022, p. 229).
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No entanto, um dos aspetos a melhorar é a falta de integracdo com o TikTok. De
momento, o website inclui ligagbes para Instagram, Facebook e YouTube, mas nio
direciona os visitantes para o TikTok. Uma plataforma onde a marca tem presenca ativa,
ao contrario do Facebook e do YouTube, que nao sao utilizados frequentemente pela
Cliff Surf House.

4.4.3 Impacto da campanha promocional e conteudo gerado pelos

hospedes

A publicagao relativa a campanha promocional da Black Friday, publicada a 24 de
novembro de 2023 no TikTok, teve como objetivo comunicar os descontos até 30%
disponiveis entre 24 e 26 de novembro do mesmo ano. A estrutura da publicagao,
conforme apresentados na Figura 18, seguiu a identidade visual da marca, utilizando
um video com texto sobreposto e um tipo de letra ja reconhecido pelo publico. Alegenda
reforgou a proposta de valor'®, incluindo referéncias ao desconto, a localizagdo, uma
mensagem de urgéncia (“Normalmente nao oferecemos descontos”) e um CTA direto
(“Sé rapido e reserva a tua viagem de surf de sonho”). No entanto, ndo existiu um

incentivo adicional para aumentar as conversdes.

Figura 18 - Campanha promocional Black Friday

ove Explorar Aseguir ParaTi

Cliff Surf Camp Portugal

Link in Bio!! Save up to 30% on your
amp vacation at Cliff Surf

#cliffsurfhouse #cliffsurfcamp
#surfhouse #bestsurfcamps
#surfcamp #bestsurfcampportugal
#surf #surfing #blackfriday
#blackfridaydeals
#blackfridaytraveldeals

menos

LA

Fonte: Cliff Surf House (2023), consultado a 27 de fevereiro de 2025

19 Proposta de valor “é o conjunto de beneficios, tangiveis ou intangiveis, que a empresa oferece
ao cliente para satisfazer as suas necessidades.” (Marques, 2022, p. 279).
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A Tabela 16 apresenta os principais indicadores de desempenho da publicagao:

Tabela 18 - Numero de interagbes na publicagao referente a campanha promocional - Black Friday

N° de N° de N° de N° de Taxa de
visualizagoes gostos comentarios partilhas Interacao
25500 86 0 6 4,5%

Fonte: Elaboragao prépria com base em Cliff Surf House (2023), consultado a 27 de fevereiro de 2025

Ao comparar estes valores com a média de interagdes no TikTok, verifica-se que apenas
0 numero de visualizagbes foi superior a média. Apesar do maior alcance, a Taxa de
Interacao (4,5%) manteve-se semelhante a taxa média da plataforma (4,4%), sugerindo
que a publicagao despertou curiosidade, mas nao gerou uma interagao significativa. Um
dos fatores pode ter sido a auséncia de comentarios, indicando que o publico ndo sentiu

necessidade de interagir além de visualizar o conteudo.

Os hashtags utilizadas incluiram tanto aquelas que a marca usa regularmente
(#surfcamp, #surf, #bessurfcampsportugal) quanto as alusivas a Black Friday
(#blackfriday, #blackfridaydeals, #blackfridaytraveldeals). A legenda reforgcou o objetivo

LT

comercial com palavras-chave como “poupe até 30%”, “surf camp vacation” “promotion”
e “Black Friday deal’, contribuindo para o alcance orgéanico. No entanto, a auséncia de
publicagdes no feed do Instagram alusivas a campanha promocional pode ter limitado o

impacto da campanha noutras plataformas.

Para além da estratégia da propria Cliff Surf House, uma parte significativa da
comunicacdo da marca é feita através do conteludo gerado pelos hdspedes, que
partilham a sua experiéncia nas redes sociais. A analise destes conteudos permite
compreender quais os aspetos do alojamento e da experiéncia que sdo mais valorizados
e partilhados. Foram examinados 10 Stories publicados no Instagram, nos quais a

empresa foi identificada e posteriormente republicou na sua conta oficial.

A Tabela 17 apresenta o numero de vezes que um dos temas foi abordado nos Stories

partilhados:
Tabela 19 - Temas dos Stories partilhados pelos hospedes no Instagram
. o . ~ Outros
Alojamento Atividades Alimentacgao Feedback héspedes
3 6 1 0 4

Fonte: Elaboragao prdopria com base em Instagram.com (2020)

A analise dos Stories revelou que a maioria das partilhas destaca atividades realizadas
pelos hospedes (60% dos conteudos), especialmente momentos relacionados com

aulas de surf, passeios e experiéncias oferecidas pela Cliff Surf House. O alojamento
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surge como o segundo tema mais abordado, refletindo o interesse dos héspedes pelo
espaco e ambiente do local. A alimentacdo, embora presente, teve um nimero reduzido

de mencgdes.

As Figuras 19, 20 e 21 ilustram exemplos dessas partilhas no Instagram, demonstrando
os elementos que os hdspedes consideram mais relevantes na experiéncia como aulas

de surf e momentos de convivio.

Figura 19, 20 e 21 - Registos partilhados pelos hospedes

GUESTS 1 de maio de 2024

X

Fonte: Instagram.com (2020)

Além dos Stories, foram analisadas 10 publicagdes no feed do Instagram feitas pelos
héspedes em que a Cliff Surf House foi identificada. A distribuicdo dos temas nessas

publicacdes é apresentada na Tabela 18:

Tabela 20 - Temas das publicagbes realizadas pelos héspedes no feed do Instagram

_ o ] B Outros
Alojamento Atividades Alimentacdo  Feedback héspedes
5 7 0 0 8

Fonte: Elaboragao prdopria com base em Instagram.com (2020)

Nesta analise, observa-se que as atividades continuam a ser o tema mais mencionado,
seguido do alojamento. O facto de partilhas onde sao apresentadas fotografias de varios
héspedes ter um numero elevado de referéncias sugere que a experiéncia social e a

criagao de memodrias partilhadas sao fatores importantes para os visitantes.
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A legenda das publicagdes também fornece informagbes sobre a percegdo dos

hospedes. As mensagens mais comuns incluem referéncias a:

o Ambiente e experiéncia: “Espacgo divertido”, “Melhor espagco em Santa Cruz’,
“Excelente semana”; “Adorei cada segundo”; “Mal posso esperar por voltar’

e Conexao emocional com o local: “Momentos e pessoas inesqueciveis”,
“Segunda casa”, “Local preferido”, “Obrigado por tornarem este tempo téo

especial”

As Figuras 22, 23 e 24 apresentadas abaixo, exemplificam esses padrdes de partilha,
ilustrando a forma como os héspedes comunicam a sua experiéncia e quais 0s

elementos que mais destacam.

Figura 22, 23 e 24 - Momentos capturados pelos hospedes

CLIFF_SURFHOUSE CLIFF_SURFHOUSE CLIFF_SURFHOUSE
< Identificado/a < Identificado/a < Identificado/a

@ 12 Hollow Coves - The Woods (Acoustic) (D! CLIFF SURF HOUSE @ Praia De Santa Cruz

® Qs VY W Qs Qn YV IN| Qaso Q7 ¥ |
Ver Gostos @cliff_surfhouse it was a pleasure « Mais
grateful for it all &3 gl ... ma ' $a

1 - Ver traduglo

”R QA ® BB 6 4 o ® ® e A Qo ® 6 o

Sunset, surfing & amazing people @ ... mais

9 de outubro de 2023 - Ver tradugio

1

Fonte: Instagram.com (2020)

4.4.4 Satisfacdo dos hospedes da Cliff Surf House

A satisfacdo dos hospedes da Cliff Surf House foi analisada através de um questionario
de satisfacao, no qual foram considerados todos os 26 inquiridos. Este permitiu recolher
dados sobre a experiéncia do cliente e a sua intengcdo de regresso e recomendacao
(Anexo IX). As respostas analisadas correspondem ao periodo entre 1 de abril de 2024
e 30 de junho de 2024, permitindo avaliar a percecao dos clientes sobre os servigos
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oferecidos. Os resultados foram organizados em tabelas e graficos para facilitar a sua

interpretagao.

Em primeiro lugar, os héspedes foram questionados sobre como descobriram a Cliff Surf
House. A Figura 25 apresenta os resultados obtidos, destacando que a maioria dos
clientes conheceu a empresa através do Instagram (38,5%), seguido de recomendagdes
e pesquisa no Google, ambos com 23.1%. Outras fontes como TikTok (7,1%),
referéncias de amigos (4,1%) e pesquisas na web (4,1%) tiveram menos impacto. Estes
dados evidenciam a importancia das redes sociais na divulgagdo do alojamento e a

relevancia do marketing digital para atrair novos clientes.

Figura 25 - Como os héspedes ficaram a conhecer a Cliff Surf House

38,50%
23,10% 23,10%
7,10%
U0 4,10% 4,10%
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Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario de satisfagéo interno da Cliff Surf House

Os resultados da Figura 26 demonstram que 84,6% dos inquiridos se encontravam na
Cliff Surf House pela primeira vez, enquanto os restantes ja tinham ficados alojados no
espaco anteriormente. A predominéancia de novos visitantes pode indicar que o espago
e particularmente atrativo para turistas em busca de novas experiéncias, mas também

levante questdes sobre a taxa de retengao de clientes e a fidelizagao.
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Figura 26 - Foi a tua primeira vez na Cliff Surf House?(N=26)
e

84160%
Sim = Nao

Fonte: elaboragéo prépria com base no questionario de satisfagao interno da Cliff Surf House

A analise aos questionarios indica que a maioria dos héspedes expressa uma forte
intencao de regressar a Cliff Surf House. Como se pode observar na Figura 27, 46,2%
dos inquiridos atribuem a pontuacdo maxima de 1 (muito provavel) quando questionados
sobre a possibilidade de voltar, e 19,2% indicam a pontuag¢do 10 (nunca mais). Estes
dados reforcam que a experiéncia oferecida é, na generalidade, positiva embora haja

espaco para melhorias.
Figura 27 - Probabilidade dos clientes voltarem a Cliff (n=26)

46,20%

19,20%
11,50%
7,70%
3,80% 3,80% 3,80% 3,80%
0% 0%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(1 - GRANDE PROBABILIDADE; 10 - NUNCA)

Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario de satisfagéo interno da Cliff Surf House

No que diz respeito a probabilidade de recomendagao a amigos, a tendéncia mantém-
se positiva. Como ilustra a Figura 28, a pontuagao mais atribuida foi 1 (muito provavel),
com 57,5% dos votos, o que revela que mais de metade dos hdspedes estariam
dispostos a sugerir a Cliff Surf House a terceiros. No entanto, 26,9% atribuiram a

pontuagao 10 (nada provavel), um valor relativamente alto que merece atengéo.

73



Figura 28 — A probabilidade dos clientes recomendarem a Cliff a um amigo (n=26)

57,50%

26,90%

3,80% 3,80% 3,80% 3,80%
A S ¢ S A AN ¢ Y S V)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(1 - GRANDE PROBABILIDADE; 10 - NUNCA)

Fonte: Elaboracéo propria com base no questionario de satisfagéo interno da Cliff Surf House

De seguida, os hdspedes sao convidados a avaliar diferentes servigcos da Cliff Surf
House, utilizando uma escala de 1 (muito bom) a 10 (muito mau). Para facilitar a analise,

as respostas foram organizadas em trés categorias:

o Classificacao positiva: respostas de 1 a 2, que indicam uma percecéo muito boa
ou boa do servico

o Classificacdo neutra: respostas de 3 a 8, que representam uma avaliagao
intermediaria, incluindo hdéspedes que nao tiveram contacto com o servigo
(opgao “Nao tive este servigo”)

e Classificagdo negativa: respostas de 9 a 10, que indicam uma percegao

insatisfatéria do servigo

A Figura 29 apresenta a distribuicdo dessas classificagbes para cada servigo avaliado.
O sistema de reservas destacou-se como o servico mais bem avaliado, com 100% de
classificagbes positivas, demonstrando a eficacia e facilidade do processo de reserva.
Outros servigos que receberam uma avaliacdo bastante favoravel incluem rececgao,
design das redes sociais e website, ambos com 92,3% de classificagbes positivas,

seguidos de organizacao e aulas de surf, com 88,5% de avaliagdes positivas.

Alimpeza, os quartos e a decoracdo dos espagos comuns apresentaram também uma
rece¢cao muito positiva, com valores superiores a 80% de classificagao favoravel. Ja os
servicos como relagao qualidade pre¢co e ambiente da casa obtiveram uma maior
percentagem de respostas neutras e negativas, o que pode indicar que alguns hospedes

tinham expectativas mais elevadas nestes aspetos.
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De uma forma geral, a avaliagdo dos servigos foi bastante positiva, refletindo a
satisfacdo dos hospedes com a experiéncia oferecida pela Cliff Surf House. Contudo,
os pontos com maior percentagem de classificagdo neutra ou negativa podem
representar oportunidades de melhoria para elevar ainda mais a percecéo de qualidade

dos servicos.

Figura 29 - A avaliagéo dos servigos oferecidos pela Cliff Surf House (n=26; classificagao atribuida em %),

Relag&o qualidade-preco 61,5 30,8
Ambiente da casa 73,1 23,1 3.8
Staff 76,9 15,4
Santa Cruz 76,9 15,4

Almogos 76,9 23N
Jantares 80,8 11,5
Pequeno-almogo 80,8 11,5
Horta e animais 80,8 15,4 ¢
Limpeza 80,8 115
Quartos 84,6 7.7
Decoracdo e espagos comuns 84,6 7,7
Equipamento de Surf 84,6 7,7
Aulas de Surf 88,5 3, 9NA
Organizagéo 88,5 R 7.7 |
Rececéo 92,3
Redes sociais e website 92,3

Sistema de reservas 100,0

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Classificagéo positiva Classificacao neutra m Classificagdo negativa

Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario de satisfagéo interno da Cliff Surf House

Por fim, os héspedes séo convidados a preencher duas questdes de resposta aberta. A
primeira mais direcionada a outros aspetos que devem ser melhoradas e a segunda
para qualquer outro comentario que pretendam deixar a equipa. A analise destes
comentarios revela que os aspetos mais valorizados s&do a equipa, o ambiente acolhedor
e a experiéncia geral no alojamento. Algumas sugestbes de melhoria foram
mencionadas de forma recorrente, incluindo a necessidade de mais espacgo de
armazenamento, ajustes nas porgdes das refeigdes e a possibilidade de alterar o horario

semanal para incluir mais tempo livre.

Ao cruzar os dados do questionario com as partilhas feitas pelos hdspedes no
Instagram, é possivel identificar uma forte relagdo. entre os aspetos mais valorizados e
os conteudos que estes escolhem destacar nas redes sociais. A elevada classificagao
do ambiente, da decoracéo do espaco, da horta e animais e da disponibilidade do staff

reflete-se diretamente nas imagens e videos partilhados pelos clientes. As publicacbes
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repostadas pela Cliff Surf House nos Sfories incluem frequentemente registos de
espacos comuns bem decorados, momentos descontraidos entre hdspedes e

funcionarios, assim como interagbes com a natureza e os animais do alojamento.

4.5 Limitagdes do estudo

Apesar da utilizacdo de diversas fontes de dados, algumas limitacdes devem ser
consideradas. A falta de acesso a dados privados restringiu a analise a informagdes
publicas, o que limitou a profundidade dos resultados obtidos. Além disso, a auséncia
de uma estratégia estruturada na atividade da Cliff Surf House nas redes sociais pode
influenciar a consisténcia das publicagdes e, consequentemente, a interpretagdo dos

padrdes de interagao.

Outra limitagao relevante foi o método de obtencédo de dados sobre o desempenho do
website. A analise foi realizada com ferramentas externas, como SimilarWeb e
Ubersuggest, uma vez que a empresa nao disponibilizou acesso direto as métricas do
website. Finalmente, a analise dos questionarios de satisfacao foi afetada pela perda de
dados historicos, resultando numa amostra reduzida de 26 inquéritos, o que pode limitar

a precisao das conclusdes sobre o perfil e a percecao dos hdspedes.

4.6 Perfis representativos dos novos segmentos de publico

Como forma de ilustrar a aplicagdo das estratégias recomendadas e compreender
melhor os perfis de clientes que a CIiff Surf House pertente atrair, foram desenvolvidas
personas representativas de novos mercados. Estas personas refletem diferentes
motivagdes, comportamentos e fatores decisivos na escolha de um destino de surf,
permitindo ajustar a comunicagao e as agdes de marketing de forma mais eficaz. De
seguida, sao apresentados dois exemplos que evidenciam como a diversificagdo de

nacionalidades pode ser explorada através de abordagens segmentadas (Tabela 19).

Tabela 21 - Potenciais Personas da Cliff Surf House

Persona 1 Persona 2
Nome Matteo Ricci Emily Park
Idade 34 anos 29 anos
Nacionalidade ltaliana Coreana

Ocupacao Consultor financeiro remoto = Designer de moda
Estado civil  Solteiro Solteira

Hobbies Surf, fotografia, mergulho Viagens, fotografia, meditagao

Fonte: Elaboragéo prépria com base em xxx
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Matteo Ricci (Persona 1) é um italiano de 34 anos que trabalha como consultor
financeiro remoto, o que lhe permite viajar frequentemente enquanto mantém a sua
carreira. Apaixonado por desportos ao ar livre e novas culturas, procura experiéncias
auténticas que combinem aventura, socializacdo e bem-estar. Com espirito explorador,

ja experimentou diversas atividades como surf e mergulho.

Motivado pelo desejo de escapar a rotina e conectar-se com um ambiente descontraido,
Matteo procura destinos europeus menos turisticos, onde possa imergir no estilo de vida
local. Na sua pesquisa online, utiliza principalmente o Instagram e blogs de viagem para

encontrar recomendacdes de locais auténticos e experiéncias imersivas.

Entre os fatores que influenciam a sua decisdo de reserva, destaca-se a comunicagao
eficaz em inglés, a oferta de um ambiente social e dinamico e a possibilidade de
combinar o surf com outras atividades. Para o atrair, estratégias como campanhas
direcionadas no Instagram, parcerias com influenciadores e a criagdo de semanas

tematicas que misturem o surf com bem-estar e cultura podem ser altamente eficazes.

Emily Parker (Persona 2) € uma designer de moda sul-coreana de 29 anos, apaixonada
por explorar novas culturas e descobrir destinos que combinam natureza, aventura e
autenticidade. Apesar de nunca ter surfado, sempre teve interesse em experimentar e
considera Portugal o destino ideal para a sua primeira experiéncia, essencialmente por

ser um pais acolhedor e com uma forte ligagdo ao mar.

Emily descobre novos destinos através de pesquisas no Google, Instagram e TikTok,
onde segue influenciadores de lifestyle e viagens. Valoriza as recomendagbes de
viajantes internacionais e 1é atentamente avaliagbes em plataformas como o Google
Reviews antes de tomar uma decisdo. Ao procurar alojamento, da prioridade a locais
que promovam a interagao entre os hospedes e proporcionem experiéncias culturais

paralelas ao desporto.

Além da sua curiosidade por viagens, Emily tem uma grande paix&do por fotografia,
meditagdo e gastronomia local, o0 que a leva a procurar experiéncias que combinem
essas paixdes. Para cativar viajantes como ela, a Cliff Surf House pode investir em
parcerias com agéncias de viagens especializadas em turismo de aventura. A oferta de
workshops culturais e atividades complementares ao surf pode ser um fator decisivo

para atrair este perfil de cliente.
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4.7 Estratégias para a expansao e otimizacao da presenca da
marca

A CIiff Surf House consolidou-se como um destino de referéncia no turismo de surf, mas
enfrenta desafios estratégicos que podem limitar o seu crescimento e diversificacao.
Com base na analise realizada no ponto “4. Analise e discussdo de resultados”, foram
identificadas diversas fragilidades que impactam a competitividade e a sustentabilidade
da marca. Entre os principais problemas identificados destacam-se a dependéncia de
um unico mercado, uma presenga digital pouco estruturada, a falta de parcerias
estratégicas, limitagdes no website e a necessidade de expandir a oferta mantendo a
identidade da marca. Em seguida, sdo apresentadas estratégias como o propdsito de

responder a estas questdes.

4.7.1 Otimizacado do website e expansao digital

O website da Cliff Surf House € um dos principais pontos de contacto com potenciais
clientes, mas apresenta algumas limitagées que podem afetar a taxa de conversao e a
acessibilidade para publicos internacionais. Os dados sugerem que a navegagao pode
nao ser totalmente intuitiva para os visitantes e a estrutura do website pode ser

melhorada para facilitar reservas diretas.

Além disso, como de momento a maioria dos hospedes da Cliff Surf House é de origem
alem3, torna-se essencial que o website esteja preparado para captar e converter

clientes de mercados internacionais, reduzindo a dependéncia deste publico.

Para melhorar a experiéncia do utilizador e tornar o website mais eficiente na conversao

de visitantes em reservas, sdo recomendadas as seguintes agoes:

e Tradugao completa do website: implementar versées em francés e portugués,
além da versdo em inglés ja existente, para remover barreiras linguisticas e
tornando a experiéncia mais acessivel para publicos internacionais;

e Otimizacado de SEO: utilizar palavras-chave estratégicas nesses idiomas para
melhorar o posicionamento do website nos motores de busca e atrair trafego
organico de novos mercados, como Brasil, Estados Unidos da América, Australia
e Francga, identificados no Capitulo 1 como os paises com maior numero de

surfistas a nivel mundial;
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e Criagao de landing pages® personalizadas: desenvolver paginas especificas
para cada novo mercado, com informacdes relevantes, testemunhos de clientes
e promogodes direcionadas;

¢ Analise do comportamento dos novos mercados: utilizar ferramentas como
Google Trends?, relatérios de turismo e estatisticas das redes socias para

entender o perfil e os interesses dos surfistas desses paises.

4.7.2 Reforgo da presencga digital e captacéo de novos clientes

Apesar da presenca digital ja estabelecida, a estratégia atua da Cliff Surf House pode
ser otimizada para melhorar a conversao de visitantes do website e redes sociais em
reservas. Atualmente, as campanhas pagas sao inexistentes, tornando impossivel a
monitorizagao sistematica do seu impacto, o que dificulta a tomada de decisbes
informadas sobre quais as abordagens que geram melhores resultados. Adicionalmente,

para alcangar novos mercados, é fundamental apostar na segmentagéao digital.

Para aumentar a eficacia da comunicagao digital e atrair mais clientes, propdem-se as

seguintes estratégias:

e Criagdo de campanhas segmentadas: utilizar Google Ads??, Instagram Ads® e
TikTok Ads?* para alcangar novos mercados, com anuncios que destaquem os
diferenciais da CIiff Surf House;

e Criacao de conteudos adaptados: desenvolver campanhas de marketing
digital segmentadas e adaptadas para os diferentes mercados, ajustando a

linguagem e os elementos visuais a cultura de cada pais;

20 [ anding page ou pagina de destino “é a pagina de entrada de um site ou uma pagina criada
especificamente com um objetivo. (...) E, tipicamente, uma pagina que contém as informagdes
relacionadas com o produto ou com o servigo, cujo objetivo € vender ou captar o contacto.”
(Marques, 2022, p. 260).

21 Google Trends “é uma ferramenta essencial para analisar o volume de pesquisa de
determinada expressdo e para comprar com outras. (...) No final, € apresentado um grafico
comparativo entre os varios termos introduzidos, com valores relativos e pesquisas relacionadas
com popularidade ou em ascensao.” (Marques, 2022, p. 253).

22 Google Ads ou Google AdWords “é uma ferramenta de criagdo e gestdo de campanhas de
publicidade para Google, YouTube, Gmail, Google Play, Shopping e Rede Display.” (Marques,
2022).

23 Instagram Ads s&o anuncios pagos que permitem promover produtos e servigos no Instagram,
alcancando publicos segmentados. In: https://help.instagram.com/537518769659039

24 Os anuncios no TikTok Ads sdo contelidos pagos que permitem promover produtos e servigos
na plataforma, alcancando publicos segmentados. In: htips://getstarted.tiktok.com/pt-
brand?lang=pt&atir _source=google&attr medium=search-br-

ad&atir _adgroup id=128767064829&attr term=tiktok+ads&no_parent _redirect=1&gad_source=
1&gclid=Cj0KCQjw4cS-

BhDGARIsABg4 J2qtTclmorxJTddGTOf1v6f0g 68AfuWzGIErji48SMF8 IfAWM6 waAgOwEAL
w_wcB&acq banner version=73412989
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https://getstarted.tiktok.com/pt-brand?lang=pt&attr_source=google&attr_medium=search-br-ad&attr_adgroup_id=128767064829&attr_term=tiktok+ads&no_parent_redirect=1&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjw4cS-BhDGARIsABg4_J2qtTcImorxJTddGTOf1v6f0g_68AfuWzGIErji48SMF8_IfAwM6_waAgOwEALw_wcB&acq_banner_version=73412989
https://getstarted.tiktok.com/pt-brand?lang=pt&attr_source=google&attr_medium=search-br-ad&attr_adgroup_id=128767064829&attr_term=tiktok+ads&no_parent_redirect=1&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjw4cS-BhDGARIsABg4_J2qtTcImorxJTddGTOf1v6f0g_68AfuWzGIErji48SMF8_IfAwM6_waAgOwEALw_wcB&acq_banner_version=73412989

o Testes A/B%: criar diferentes versdes dos anuncios para medir qual gera mais
cliques e conversbes, ajustando continuamente as campanhas;

o Parcerias com agentes locais: estabelecer colaboracbes com agéncias de
turismo de aventura, escolas de surf e influenciadores de mercados estratégicos
para aumentar a credibilidade da marca juntos desses publicos;

e Web Analytics?® e monitorizagao: implementar o Google Analytics?’ no website
para acompanhar o trafego, tempo de permanéncia e origem dos visitantes,
permitindo ajustes na estratégia;

e CTA otimizados: reformular os botdes e textos do website e redes sociais, para
incentivar reservas imediatas e interagcées, com mensagens como “Reserva ja a

tua experiéncia de surf’ ou “Garante o teu lugar”.

4.7.3 Criacdo de um programa de fidelizacao e retengao de clientes

De momento, n&o existe um sistema estruturado para incentivar clientes a regressar a
Cliff Surf House, o que representa uma oportunidade de melhoria. Criar um programa
de fidelizagdo ajudara a reforgar a lealdade dos héspedes, incentivado reservas

repetidas e aumentando a taxa de retorno.

Para aumentar a retencdo de clientes e incentivar reservas recorrentes, sdo sugeridas

as seguintes estratégias:

o Sistema de pontos: os hdspedes acumulam pontos por cada estadia e podem
troca-los por descontos ou experiéncias exclusivas;

o Descontos progressivos: clientes que ja se hospedaram anteriormente terdo
acesso a tarifas especiais em reservas futuras, aumentando gradualmente
consoante o numero de vezes que visitam a Cliff Surf House;

¢ Vantagens exclusivas: criar um programa com acesso antecipado a eventos e
promog¢des personalizadas;

e Recompensas por indicagao: oferecer beneficios para hdspedes que

recomendem a Cliff Surf House a amigos.

25 Testes A/B “sdo testes para aferir o impacto nas conversdes, de acordo com a alteragédo de
uma variavel numa interface ou conteudo, por exemplo alterar a cor de um botdo” (Marques,
2022).

26 \Web Analytics é o processo de medir, recolher, analisar e relatar os dados de navegacgéao e
interagdo dos usuarios na internet (Patel, 2022).

27 Google Analytics “é uma ferramenta que analisa métricas detalhadas do site (ou outras
plataformas). (...) Permite analisar diversas métricas, indicadores e comportamento do

utilizador.” (Marques, 2022, p. 249).
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4.7.4 Monitorizagao e otimizagdo continua das estratégias

Uma das principais fragilidades identificadas na estratégia atual € a falta de um sistema
estruturado da avaliagéo do retorno sobre investimento (ROI)?® das campanhas e agdes
de marketing. Sem um acompanhamento detalhado, torna-se dificil identificar quais as

estratégias mais eficazes e onde devem ser efetuados ajustes.

Para garantir a melhoria continua das estratégias e otimizar os investimentos,

recomenda-se a implementagao das seguintes acgodes:

o Implementagdo de dashboards de monitorizagao: criar relatérios mensais
com meétricas de trafego, reservas e desempenho das campanhas pagas;

¢ Analise do ROI: avaliar o impacto de cada estratégia para ajustar investimentos
e otimizar resultados;

o Testes continuos e ajustes: realizar testes A/B em anuncios, conteudos e

landing pages para identificar as abordagens mais eficazes.

28 O ROI é “determinado pela receita menos o custo” (Marques, 2022, p.283).
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Conclusao

O estagio realizado na Cliff Surf House constitui uma experiéncia enriquecedora e
essencial para a consolidacdo dos conhecimentos adquiridos ao longo do percurso
académico, proporcionando um contacto direto com as dindmicas do marketing digital
aplicado ao turismo de surf. Através das atividades desenvolvidas, foi possivel
compreender como a comunicacgao estratégica, a gestdo de redes sociais e a otimizagao

das plataformas de reservas influenciam a captacgéo e fidelizagdo de clientes.

A analise das estratégias de marketing da Cliff Surf House revelou um posicionamento
sélido no mercado, especialmente juntos dos turistas de lingua alema. Contudo, essa
forte dependéncia de um unico segmento de clientes pode representar uma limitagcéo a
longo prazo, tornando crucial a diversificacdo dos mercados emissores. A exploracao de
novos publicos, aliada a uma abordagem mais segmentada e adaptada as suas
preferéncias, pode garantir um crescimento sustentavel e reduzir a vulnerabilidade da

empresa a oscilagdes econdmicas ou mudangas de comportamento dos consumidores.

Além disso, a crescente competitividade no setor do turismo de surf exige ndo apenas
a captacao de novos clientes, mas também a fidelizacao daqueles que ja visitaram a
Cliff Surf House. A implementacgéo de estratégias direcionadas para a retengdo, como
um programa de fidelizagéo estruturado e um acompanhamento mais personalizado da
experiéncia do héspede, pode aumentar significativamente a taxa de retorno dos

clientes.

Outro fator determinante para a evolugao da empresa € a otimizacao do website e a
melhoria da experiéncia do utilizador. A criacdo de landing pages segmentadas e a
otimizacdo do SEO para diferentes idiomas podem contribuir para uma maior conversao
de visitantes em reservas, facilitando o acesso de publicos internacionais a Cliff Surf

House.

Por fim, a andlise realizada evidenciou a necessidade de monitorizacdo continua do
desempenho digital, utilizando ferramentas como Web Analytics e testes A/B para
otimizar campanhas e ajustar estratégias com base em dados concretos. A adogao de
um modelo de acompanhamento estruturado permitira maximizar o impacto das acoes

de marketing e garantir um crescimento mais sustentavel.

Em termos de desenvolvimento profissional, o estagio permitiu reforgar competéncias
fundamentais como a analise critica, a adaptagao a diferentes desafios e a capacidade
de desenvolver estratégicas alinhadas com as exigéncias do mercado. O turismo de

surf, enquanto segmento em crescimento, apresenta um enorme potencial, mas exige
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um planeamento estratégico que equilibre a captacdo de novos mercados, a inovagéo

digital e a valorizagao da experiéncia do cliente.

Desta forma, o estagio ndo s6 proporcionou uma aplicagao pratica dos conhecimentos
adquiridos, como também uma reflexdo mais ampla sobre os desafios e oportunidades
do setor. As aprendizagens retiradas desta experiéncia serdo, sem duvida,
fundamentais para futuras iniciativas profissionais, contribuindo para uma visdo mais

abrangente do marketing turistico e das suas potencialidades.
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Apéndice V

DAILY BREAKFASTS ——

Warm bread, fresh local fruits,
eggs, Portuguese sweets,

coffee, juice and much more is
waiting for you every momning.

WEL(OME DINNER

Our concept is to bring
people together - and that
works best with food.
Besides surfing of course ;)

AN EXAMPLE: HOME MADE
CURRY WITH NAAN

. everything we cook is made with LOVE  and local products,

mostly from our own farm

Apéndice VI
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Anexos
Anexo |

Entrevista a Rita Xavier, Chefe da Divisdo de Turismo e Desenvolvimento Econémico

da Camara Municipal de Mafra

1. Qual a importancia do turismo de surf para o desenvolvimento econémico
das regioes costeiras de Portugal?
Com as celebragdes dos 10 anos da Reserva Mundial de Surf da Ericeira, ressalvando
a relacdo entre o surf e a sustentabilidade, o Ericeira Surf Clube desenvolveu o projeto
“EriceiraWSR+10”, financiado pela Comissdo Europeia no ambito do Programa
Erasmus+Sport e com o apoio da Camara Municipal de Mafra.
No desenvolvimento deste estudo, foram analisados os impactos gerados em diversos

setores do territorio, incluindo o setor econémico. Podera consultar o estudo aqui.

2. Como tem evoluido o turismo de surf em Portugal nos ultimos anos,
nomeadamente na regido Oeste?

Desde meados de 1970, que a Ericeira se considera um ponto de elevada importancia

do surf portugués. No entanto, com a consagragédo como Reserva Mundial de Surf em

2011, a evolugao tem sido notdria nos ultimos anos, com impacto bastante significativo

na economia local.

3. Existem estatisticas sobre o nimero de turistas de surf que visitam
Portugal? Se sim, qual foi o aumento nos ultimos anos?

A informacao estatistica existente ndo destaca o turismo de surf, no entanto podera

consultar o Observatério do Turismo com dados relativos a evolugdo do turismo no

Municipio de Mafra. Consulte aqui.

4. Quais os fatores que influenciam a sazonalidade do turismo de surf?
Considerando a Ericeira como Reserva Mundial de Surf, as condi¢gdes das ondas sao
consideradas ideais ao longo de todo o ano. Apesar de ser necessario ter em
consideracao o nivel de cada surfista, a onda da Praia de Ribeira d’llhas é considerada
ideal para surf durante o ano inteiro. Sendo assim, ndo se considera a sazonalidade um
fator que afete o turismo de surf na Ericeira, no entanto o fluxo de turistas € mais elevado

no verao.

5. De que forma é que as variagdes climatéricas afetam o fluxo dos turistas

de surf?
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Nao ha informagéo que sustente o impacto negativo das alteragdes climaticas no fluxo

do turismo de surf na Ericeira.

6. Quais os principais impactos ambientais do turismo de surf nas praias
portuguesas? Existem medidas de conservagao e de protecao das praias?
Enquanto Reserva Mundial de Surf, é imperativo que se promova a sensibilizacao para
a criagao de comunidades desportivas sustentaveis, resultando numa comunidade
consciencializada para as praticas sustentaveis.
Em 2022, o Municipio de Mafra obteve o certificado através da Biosphere Responsible
Tourism, de “Destino Turistico Sustentavel”, o que implica a criagao de um modelo de
desenvolvimento que garanta uma relagdo equilibrada entre a atividade humana, a
protecdo do ambiente e a preservac¢ao do patrimonio histérico e cultural.
Podera consultar aqui o estudo do impacto dos 10 anos da Reserva Mundial de Surf da

Ericeira, promovido pelo Ericeira Surf Clube.

7. Como se da a integracgao cultural entre surfistas e a comunidade local?
As Reservas Mundiais de Surf representam um compromisso de identificacdo e
preservacao das zonas de surf, bem como os habitats que as rodeiam. Quando uma
zona de surf é selecionada, o conselho internacional das Reservas Mundiais de Surf
procura orientar a comunidade local, na formagao de um grupo de acompanhamento

para agir como guardido da Reserva.

E igualmente notdério o impacto da cultura do surf na comunidade local, através do
aumento de escolas de surf e respetivos instrutores licenciados, alojamento, comércio

local e eventos alusivos a tematica.

8. Qual o perfil tipico dos turistas de surf que visitam Portugal?
O perfil do turista de surf que visita a Ericeira, caracteriza-se pela sua disponibilidade
em viajar, poder de compra médio a elevado, e procura por atividades desportivas e de
aventura. Com tipos de ondas adequados a todos os niveis, podemos considerar que

os turistas de surf podem ser iniciantes, intermédios e profissionais.
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Anexo I
Entrevista a Jodo Vasco Nunes, media manager da Associagao Nacional de Surfistas

1. Qual a importancia do turismo de surf para o desenvolvimento econémico

das regides costeiras de Portugal?

2. Como tem evoluido o turismo de surf em Portugal nos ultimos anos,

nomeadamente na regidao Oeste?

3. Existem estatisticas sobre o nimero de turistas de surf que visitam
Portugal? Se sim, qual foi o aumento nos ultimos anos?

Nao existem dados oficiais. S6 estimativas.

4. Quais os fatores que influenciam a sazonalidade do turismo de surf?
O turismo de Surf ndo tem sazonalidade. E exactamente ao contrario, o Surf ajuda a
quebrar a sazonalidade do turismo geral em Portugal porque atrai pessoas ao longo de

todo o ano, com especial incidéncia nos meses fora do verao.

5. De que forma é que as variagoes climatéricas afetam o fluxo dos turistas

de surf?
Ao dia de hoje, diria que é irrelevante. O turista surfista mais puro vem no inverno a
procura de ondulacbes e nao de bom tempo. O turista comum que "por acaso também

faz surf" vem por outras razdes "e ja agora" vai fazer surf.

6. Quais os principais impactos ambientais do turismo de surf nas praias
portuguesas? Existem medidas de conservacao e de protecao das praias?

Ver Links mas em tese as praias estdo bem como estao e ndo precisam de intervencdes.
Adicionalmente, os surfistas sdo naturais embaixadores dos oceanos e das praias com

vista a sua preservagao.

7. Como se da a integracgao cultural entre surfistas e a comunidade local?
Os surfistas saem da comunidade local e tipicamente sdo uma extensdo da mesma.
Vilas piscatorias como a Ericeira e Peniche sdo um exemplo disso. Por outro lado, um
bom surfista de uma determinada regido € sempre visto como um natural embaixador

da cultura de cidade ou regido.

8. Qual o perfil tipico dos turistas de surf que visitam Portugal?
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Profissionalmente activo ou estudante, dos 15-40 anos, faz surf 2-3x por semana.

info@cliffsurfhouse.com

Anexo Il

email do héspede

ect

4 Jun 2024 14:01 Sincere gratitude for making Cliff Surf House a part of your journey

Hello [nome do héspede]

We hope you arrived home safely and are filled with positive memories of
your vacati

Our guests are the heartbeat of our Cliff community. A big thank you for
choosing to ride the waves with us on your vacation.

If you can spare 5 minutes, we'd be stoked to receive your (anonymous)
feedback, helping us fine-tune our services. Please click here :)

To sweeten the deal for your return, here's a discount voucher: Book by
October 31, 2024, and enjoy a 10% discount on your next 'Surf Package."
Use the code "STOKEDAGAIN10".

If you book after that date, as a return guest, you will get 5% off your next
booking of the 'Surf Package' with the Code "STOKEDRETURNS".

We would be thrilled to welcome you as our guest again.

Anexo |V

Cliff Surf House 4 X Fechar

Vista geral

Precos Criticas Fotos Acerca de

Resumo de opinides do Google

As criticas ndo foram validadas (&)

5,0

303 criticas

5 estrelas
4 estrelas
3 estrelas
2 estrelas
1 estrela
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Anexo V

CIiff Surf House [4 X Fechar

Vista geral Pregos Criticas Fotos Acerca de

A% Justina D.
w ha 3 meses no & Google 5)’5

Férias | Casal

(Traduzido pelo Google) Tivemos uma semana maravilhosa! Os
instrutores de surf sdo super 6timos e descontraidos.
Experimentamos um ambiente muito familiar onde vocé se sente
mais como se estivesse na casa de um amigo com quem esta
surfando do que apenas em férias de surf. Aproveitamos cada
segundo e voltaremos no proximo ano! ;)

(Qriginal)

Wir hatten eine wunderschdne Woche! Die Surflehrer sind super
toll und entspannt. Wir erlebten eine sehr familidare Atmosphaére,
in der man sich eher wie im Haus eines Freundes fiihlt, mit dem
man surft, als nur in einem Surfurlaub. Wir haben jede Sekunde
genossen und werden nachstes Jahr wieder kommen! ;)

Quartos 50 Servigo 50 Localizagdo 5,0

Anexo VI
S|G|>|]| e
To @ info@cliffsurfhouse.com 22-Jan-24

Dear Cliff Surf House,
| am looking for a surf camp with arrival on Monday, 18 March — Friday, 22 March.
- Preferable single room
- Incl. breakfast
- 2xsurf course
- 2-3xyoga class
- Add. Wine tasting etc.

Could you send me an offer for this, is your single room still available?

Thanks
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Anexo VII

S <(3 - ..
T info@dliffsurfcamp.com 12-May-24

(@ You replied to this message on 12-May-24 19:04

Message:
Hi there,

We're four friends (male professionals in early-mid thirties) coming from across Europe (2xLondon, Lion and
Milan). We are planning to meet in Portugal on 19-21 of this July and your locations look perfect!

A few questions:

- Do you have availability for these dates? The calendar looks fully grey so wondering if it's indeed occupied
or you have not released dates yet.

- wondering if you have fixed check-in/out days.

- How is the whole retreat organised (e.g. social activities, surf lessons, etc.)?

- Do you provide long boards and all the necessary equipment?

- What is the maximum one group of friends can be? What's the total number?

- How far is the accommodation from the beach? And from night activities (bars, etc)? If not walking distance,
do we need to have a car?

- Do you have airport transfers?

- Do you have yoga classes, if yes. of which type?

Thanks muchly,

Anexo VI

Sle=]]-]
To @info@diffsurfhouse.com 23-Apr-24

@ You replied to this message on 23-Apr-24 09:36.
Hi,
Me and my partner are interested in going surfing in late July or early August.
Our experience; | use to surf a lot when | lived in Australia but have not surfed much for the

past 20 years. My partner is a beginner but has surfed before, she is ready to take on the green
waves.

- Are the waves suitable for both of us during this period?
- Are the surf lessons suitable for both of us?

- Do you have hard boards?

- Is there a place nearby for yoga classes?

Thanks,

Anexo IX

Questionario de satisfagéo

Cliff Surf House — O seu feedback é importante!

Agradecemos do fundo do coragéo por teres estado connosco. Como valorizamos muito

a tua opiniao, ficariamos incrivelmente gratos de pudesses deixar o teu feedback aqui.

1-

Como ficaste a conhecer a Cliff Surf House?
o Instagram
o TikTok
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o Google
o Recomendagao
o Outra. Qual?
2- Foi a tua primeira vez na Cliff Surf House?
o Sim
o Nao, ja visitei mais do que uma vez
3- Qual a probabilidade de voltares a Cliff Surf House? (1 — grande probabilidade;
10 - nunca)
4- Qual a probabilidade de recomendares a Cliff Surf House a um amigo? (1 —
grande probabilidade; 10 - nunca)
5- Por favor, avalia os nossos servigos: (1 — muito bom; 10 — muito mau)
o Sistema de reservas online
o Design das redes sociais e website
o Rececao
o Organizagao
o Aulas de Surf
o Equipamento de Surf
o Atividades de Surf
o Decoragéo da casa e espagos comuns
o Quartos
o Limpeza
o Horta e animais
o Pequeno-almogo
o Jantares
o Almogo
o Santa Cruz
o Disponibilidade do staff
o Ambiente da casa
o Relagao qualidade preco
6- Existe mais algum aspeto que gostarias de alterar?

7- Existe mais alguma informagéo que gostarias de partilhar?

Muito obrigado! A opinido dos nossos hdspedes € muito importante e faremos 0 nosso
melhor para implementar as tuas sugestdes. Se houver mais alguma coisa que
gostasses de partilhar com a Nina e o Stefan, podes fazé-lo a qualquer momento

enviando um email para marketing@cliffsurfhouse.com.
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Saudacgdes solarengas de Santa Cruz! A equipa Cliff

Anexo X

Entrevista a Nina Schwitalla, socia-gerente da Cliff Surf House e responsavel pelo

departamento de marketing

1. Quais sao atualmente as plataformas e canais digitais prioritarios para a

promocgao da Cliff Surf House?

Os dois canais mais importantes sdo o Google AdWords e o Instagram, seguidos do
TikTok, que esta a ganhar cada vez mais importancia e que ocasionalmente consegue
os melhores numeros. Através destes trés canais atingimos perfeitamente o nosso
publico-alvo. Muitas vezes, os clientes pesquisam por surf camps em Portugal, veem o
nosso no AdWords, clicam no site, mas tomam a decisao final de compra com base na
impressdo que a nossa pagina de Instagram transmite, pois € o unico sitio onde podem

realmente experienciar o espirito auténtico do camp.

2. Como é que as estratégias sao definidas em termos de calendario de

publicacao de contetidos e que tipo de conteudos sao preferidos?

A nossa estratégia de conteudos € cuidadosamente planeada para se alinhar com os
principais eventos (feriados, férias,...) e épocas do ano. Utilizamos um calendario de
conteudos para programar as publicacdes no Instagram com antecedéncia, garantindo
uma presenca visual consistente. No Instagram, centramo-nos numa mistura de
fotografias e videos que captam o verdadeiro sonho de um estilo de vida de surf,
combinando com emogoes reais, partilhadas sobretudo através de Reels e Stories. A
nossa surf house tem um interior Unico e, uma vez que o nosso estilo e consisténcia sdo
muito importantes para nés, certificamo-nos de que o nosso feed tem um aspeto
harmonioso. Esta estratégia ajudou-nos a estabelecer a Cliff como uma marca
reconhecivel no mercado dos surfcamps, permitindo-nos captar mesmo as cadeias

maiores.

O TikTok é utilizado para conteudos dindmicos e orientados para as tendéncias que
apelam a um novo publico, destacando frequentemente videos curtos e divertidos de

dicas de surf ou da vida no camp.
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Para o Google Ads, a nossa estratégia gira em torno de anuncios sazonais, tendéncias
de pesquisa e anuncios de redireccionamento que captam potenciais héspedes em
diferentes fases do seu percurso de reserva, sobretudo quando ainda ndo nos

conhecem.

Os tipos de conteudo preferidos sdo aqueles que representam automaticamente a
experiéncia na Cliff Surf House, com uma forte énfase na narrativa visual, no conteudo
gerado pelo utilizador e no envolvimento da comunidade, uma vez que estes sdo os que
mais se identificam com o nosso publico e impulsionam as conversdes. Também
utilizamos ocasionalmente o e-mail marketing para manter a nossa base de hdspedes
atualizada com noticias e ofertas especiais, mas sentimos que nao é um canal

particularmente forte em comparagcdo com os outros.

3. Que segmentos e perfis de publico estao mais representados na ClIiff Surf

House?

Na CIiff Surf House, os segmentos de publico mais representados sdo os jovens
profissionais com idades compreendidas entre os 25 e os 40 anos, apaixonados pelo
surf, pela aventura e por um estilo de vida descontraido na praia. Procuram um
alojamento de alta qualidade, com estilo e um conceito bem pensado. Muitos dos nossos
hospedes vém de zonas urbanas da Europa, em particular da Alemanha, do Reino Unido
e da Escandindvia, sendo cerca de 60% de lingua alema. Também atraimos viajantes a
solo e pequenos grupos de amigos que procuram um ambiente social onde possam

conhecer pessoas com 0s mesmos interesses.

E importante referir que ndo somos um acampamento de festa onde a bebida é o
principal objetivo. Os nossos héspedes vém principalmente para aprender a surfar e
chegam com essa expetativa. Como 0s nossos pre¢os sdo um pouco mais altos do que
os de muitos outros acampamentos, isso atrai naturalmente o tipo certo de hospedes -
aqueles que estdo numa fase semelhante das suas vidas, o que melhora muito a

dindmica do grupo.

4. E quanto ao perfil dos vossos turistas de surf, como é que os identificam?

Por favor, ver acima.
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5. Como é que avaliam o sucesso da vossa estratégia de promocgao digital e
quais sao as questoes e indicadores mais relevantes para avaliar o impacto

da vossa promogcao digital?

Avaliamos o sucesso da nossa estratégia de promocgao digital perguntando a cada
héspede como descobriu a Cliff Surf House. Este feedback ajuda-nos a compreender a
eficacia dos diferentes canais, sendo a ordem de resposta tipica o Instagram, as

referéncias boca-a-boca, o Google e o TikTok.

O Instagram fornece-nos informagbes e métricas valiosas que indicam o sucesso de
campanhas individuais. Acompanhamos, em particular, o custo por clique no perfil
quando patrocinamos o Reels e medimos o numero de novos seguidores que surgem
com estes anuncios. Estes dados ajudam-nos a avaliar o impacto das nossas
promocgdes no Instagram e a aperfeicoar a nossa estratégia para obter melhores

resultados.

Naturalmente, todos os esforgos promocionais visam, em ultima analise, um objetivo:
garantir reservas. Observamos que, desde que investimos mais no Instagram e no
TikTok, o nosso camp esta a encher mais rapidamente. Por exemplo, em 2023,
atingimos a ocupacéo total apenas a partir de junho, enquanto em 2024 ja tinhamos

90% das reservas em marco e abril e atingimos 100% de ocupagado em maio.

No final, todas as promogdes sdo uma mistura de construgdo de imagem e de aumento
de vendas. O nosso objetivo & entreter e construir a nossa comunidade através dos
Nossos canais nas redes sociais. Muitas das nossas publicacdes nao sao diretamente

promocionais, mas mostram que somos um grupo de pessoas muito fixes :)

6. Existem campanhas especificas ou atividades alinhadas para incentivar as

reservas antecipadas?

Sim, temos campanhas especificas e atividades concebidas para incentivar as reservas
antecipadas. Durante os meses mais calmos (novembro a fevereiro), concentramo-nos
em promover as reservas de verao através de campanhas especificas. Oferecemos
promoc¢des de pregos exclusivamente durante a Black Friday, que € a unica altura do

ano em que 0s nossos servigos estdo disponiveis a um precgo reduzido.

Além disso, utilizamos newsletters para informar a nossa base de clientes sobre as

vantagens de reservar com antecedéncia, salientando que os meses de época alta
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costumam encher rapidamente. Esta comunicagdo proativa ajuda os hdspedes a

evitarem perder tempo devido a reservas tardias.

Os héspedes que regressam também sio incentivados com um codigo de desconto
para a sua préxima visita, encorajando-os a reservar com antecedéncia e a regressar

para desfrutar de outra estadia.

7. Que outros mercados internacionais considera relevantes para aumentar

as vendas em periodos sazonais?

Estamos a alcancar cada vez mais um publico global através do TikTok, atraindo
héspedes de diversos locais, como a Australia, Nova lorque, Canada e até a China. Para
aumentar as vendas durante os periodos sazonais, concentramo-nos em visar 0s

mercados internacionais onde vemos um interesse crescente.

Além disso, durante os meses de inverno, concentramo-nos em atrair os ndmadas
digitais e organizamos semanas de retiro especiais, como a Dance & Surf Week, o
Freedive Surf Camp e a Social Media & Surf Week. Estas ofertas Unicas ajudam-nos a
apelar a varios mercados internacionais e a impulsionar as reservas durante os periodos

de menor afluéncia.
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INSTAGRAM AN ALYSIS
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INSTAGRAM ANALYSIS

Interagoes ©
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Anexo XIV

INSTAGRAM AN ALYSIS
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Anexo XV

INSTAGRAM ANALYSIS

< Reach @ '4 Reach @ 4 Reach @
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Anexo XVI
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Selfcare | Reise
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Selfcare | Reise

Is ich Valeriya Gogunskaya
frage, ob es grob fahrlissig
wader einfach nur licherlich
ist, it 40 Jahren das erste
Mal anf ein Longhoard zu
steigen, lacht sie murund
meint:  Nein, nein, das ist
ganzwundervoll.” Und na-
tiirlich behielt sie Recht.
Ich weif noch, wie letzten
Spmmer auf Longboards
tianzelnde Franen meinen
Instagram-Feed futeten
und ich mir dachte, wis
schiin es wiire, ex ihnen
gleichzutun. Wie lissig wod
sorglos die Fraven durch
den Alltag rauschten und
wie sehr ich mir diese Leich-
tigheit auch wiinschte.

Mt 14 stand ich das ketzte
Mal anf dem Skateboard
und als ich das angestauhbte
Ding im Keller meiner
Eltern sah, packte mich
die Lust, es noch mal zn
probieren. Es endete mit
einer Brochlandung

I'rgendwann stieff ich auf
Valeriya, dievon allen nur
Val genannt wird, and die
Entscheidung war gefallen:
Ich will Lomghoard Dancing
lernen. Val kam 2015 das
erste Mal zum Sarfen nach
Santa Cruz. Im damuffolgen-
den Jahr lernte sie hier
ihren Freand kennen und
entschied sich von Finnland

106 womens HeEaLTH 042024

S WELS 106

Anexo XVIII

zn ihm nach Partugal zu
riehen. Der Freumd ist in-
rwischen passé und auch
das Surfhrett lkommt nar
noch selten zum Einsatz.
Droch hier an der Atlantiks
kiiste hat sie eine alte
Leidenschaft gepackt: das
Longboard-Fahren.

Val hat sich darauf ge-
freut, bei iiber 300 Sonnen-
tagen im Jahr durch den
malerischen Ort zu rollen.
Ich dachte, es gihe hier
eine riesige Commumnity wnd
viele Menschen, von denen
ich lernen kann, aber das
war nicht =0°, erinnert sis
sich. Im Sommer 2017 rief
sie also selhst ins Leben, was
ihr fiehlte: rine Longhoard-
Commumnity, die Events
organisiert und Korse gibt.
2018 kamen die Long bonrd
Camps dazu und Val hitte
sich keinen schiineren Ort
als Santa Crux dafar aussa-
chen kimnen. Iker wander-
schone Badeort an der
Silberkiste Portugals ist far
seine atemberaubenden
Strande und die entspannte

@

Atmosphire bekannt. Die
konstanten Wellen und das
klare Wasser locken Surfer
aus der ganzen Weltan.
Deer Vibe in Santa Cruz ist
entspannt und die Long-
board-Truppe gemischt.

Im Camp kilmmern sich 2
Trainer um @ bis 8 Anfanger.
. Longhoard Dancing erfor-
dert Balance, Geschick und
Leidenschaft®, erklirt Val
gleich zu Beginn. Im Gegen-
st zum Freestyle-Long-
boarding, bei dem es oftum
Geschwindigkeit ader tech-
nische Tricks geht, konzen-
triert sich Longhoard Dan-
cing auf Eleganz, Balance
und Ausdruck. Man bewegt
sich im Rhythmos der Musik
Hieltend auf dem Board and
mutzt die gesamte Lange
des Diecks, nm Tanxschritts,
Drehungen, Tricks und
Spriinge m choreografieren.
Aber was leicht aussicht,
ist wahnsinnig schwer. Be-
sonders beeindruckt haben
Wal 2 Freandinnen in ihren
Sechzigern. Keinevonih-
nen stand jemals auf einem
Skate- oder Longboard. . Sie
hatten sinfach Lust, etwas
MNeoes :l.lm.l.pu'l:lﬁer:n,nnd.
haben es ;El:n‘,erﬂ'ldt"hl.
Das Gefihl, etwas Neuss zu
lernen, ist befreiend und
irgendwie auch radikal * Die
beiden Freandinmen hatten

LBei iiber 200 Sonnenstunden im Jahr
ist Portugal einfach der perfekte Ort,
um aufs Board zu steigen™

beim Longhoard Dancing
iibrigens soviel Spall, dass
sie sich fiir diesen Sommer
gheich noch einmal ange-
meldet haben.

Es ist anstrengend und
man muss die Angst vorm
Sturz dberwinden, aber
mutig za sein, zahlt sich aus.
Man sisht seine Fort=
schritte schnell und dieses
Erlebnis mit anderen zu
teilen, pusht unglanblich =
Uberwiegend melden sich
Frawen zum Camp an, die
zwischen 20 und G0 Jahren
alt sind. Einige haben schon
ein wenig Erfahrung, aber
die meisten reixt genau das:
stwas Newes zu lernen, was
keinen affensichtlichen
Mutzen hat, somdern sinen
einfach mur erfillt wnd
ghiicklich macht. Far viele
ist das hier auch eine emoti-
onale Reise und es wird viel
iiber eigene Erwartungen
und Mut ges prochen. Auch
wennwiram Ende der Wo-
che nicht so mihelos wie Val
auf dem Longhoard tanzen,
sind die Fahrtentlang der
Strandpromenade und die
ersten Drebungen auf dem
Bonrd ein unbeschreiblic hes
Erlebnis. An unserem letzs
ten Tag am Strand sehe
ich im Wasser die Anfanger-
Truppe vom Cliff Surf
Honse, die hier thre ersten
Steh-Versuche auf den Bret-
tern meistert. Viel leicht ist
das ja schon mein nichstes
Mutig-sein-Projekt _ »

Foton: KADHKE TERESA SCHABEN (3}, LAURS FISSA [3h LIRS CHERR KOYA 1
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Abends an der Bar triffst du Gleichgesinnte.
Besanders toll: Das messte Obst und Gemuse

Anexo XVIII
©

CHfY Surf House

Du willst Surfen endlich ausprobieren?
Trau dich! Das Schonste am Camp st das
ermutigende und unterstut zende Umnfeld.

wied auf der hausesgenen Farm
und fru:h;‘il den Tsch ;:-Ebm

The Longboard Camp

in Santa Cruz, einem vertrawumten Ort 70 Kilo-
meter von Lissabon entfernt, bringen Val und shr
Team di alle Basics bei. In den taghchen Yoga-
Stunden begt der Schwerpunkt auf Balance,
Mobilitat und Flexibditat, um deine Skate- und
Surf-Praxis 2u unterstutzen. Auch im Surfen
kannst du dich hier ubngens versuchen

Tipps fiir deinen Trip

Lust auf Longboarding und
Surfen? Das sind unsere
Favoriten fitr Anfiingerinnen

The Longhoard Camp
Du willst kxssig auf dem Longboard
tarzein? Dann bist du in diesem
Camp nichtig. Wohnen wirst du im
farrdiangefubrten Surfcamp 3600 und
da viels Teilehmernnen aleine ressen,
wirst du schnell Anschiuss finden.
1 WOCHE LONESOARD CAVP, Bech
uster m THELONGBOARDCAN! a d
1200

Yoga-und 2 an-n

CHT Surf House
Du hast dich besher noch nicht aufs
Bre(l traut? Kein Problem! Dieses
amp richtet sich an blubge
Anfangef sowie schnittige Fortgeschrit-
tene Wahrend des Level-1-Surfkurses
lernst du alles: vomn Tragen deines
Boards bis hn 2um Welleneeiten sm
WeiBwasser. Du kannst mit kenem
Gepack reisen, denn Brett und Wetsut
kannst du vor Ort leihen.
1 WOCHE SURF-PACKAGE, Bucharg uater
WWW.CLIFFSURFHOUSE COM., oo |150 £uro inkle-
e b Sarf-l

Riders Surf’n' Bike
Das Surfcamp bagt im kleinen rubigen
Ortchen El Roque an der Nordwest-
kuste Fuerteventuras. In ungefahr
15 Minuten zu FuB kommst du am
endlosen Strand Piedra Playa oder m
Heiren Fscherdorf £ Catillo rmat tollen
Enlkaufsmogichkeiten und Restaurants
an. Morgens erwartet dich in der Surf-
villa sn ausgewogenes Fruhstuck mat
frischern Obst und leckerem Brot aus
der orthichen Backerer. Der perfekte
Stan, bevor es auf di= Bretter geht.
| WOCHE SURFPAKET, Buchuag umter
WWW.RIDERS-SURFNBIKECON, 735 fura
pro Weche im Envelninmer nitlasive
Frifastuck phus 5 Sucflas-ficheiten

Longboard Summer Academy
Dveses Canp in Barkn it ideal, wenn
du Longboarden susprobisren
und Zest mat Gleichgesinnien
verbringen mochtest. Egal, wie alt
oder erfabeen du bist - heer warst du
hearzich aufgenommen. Auch ein
Board kannst du hier keiben. Trainiert
wrrd auf dem Tempelhofer Feid,
Yoga- und Dance-Klasse runden
das Gris-only-Camp ab.

6 TAGE GIRLS-0MLY-CAMP, Sucheng anter
WWILLONG-SOARD-ACADENY.COM, um $00 Earo
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