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Resumo

O Marketing Territorial é considerado um instrumento estratégico, cuja principal
finalidade é melhorar a competitividade e o desenvolvimento do territério, através da sua
promoc¢do e comunicacdo. Este instrumento estratégico pretende desenvolver um
territério, garantindo-lhe uma nova imagem, mantendo caracteristicas de valor e
“apagando” velhos conceitos ou preconceitos que possam existir por parte tanto dos
residentes como dos visitantes (Barros, Gama, 2010).

A presente investigacdao focar-se-4 no estudo de um caso em particular, o
desenvolvimento da Nazaré através do Marketing Territorial e do Branding. A Nazaré,
conhecida como uma das vilas piscatdrias mas tipicas de Portugal, é atualmente
reconhecida pela prestacao do surfista havaiano Garrett McNamara na Praia do Norte (uma
das praias da Nazaré), tendo conquistado o titulo de Maior Onda Surfada do Ano, pelo
Billabong XXL (Didrio de Noticias, 2012). Esta vila é compreendida por sete praias, sendo
que a Praia da Vila e a Praia do Norte sdo as mais conhecidas e divulgadas pelo Municipio,
pelo Turismo do Centro de Portugal, onde atualmente estd integrada a Nazaré e pelo
Turismo de Portugal (Turismo de Portugal, Revista Nazaré, 2014).

Tendo em conta os objetivos da investigacdo, esta passard por entender quais as
principais caracteristicas definidoras e qual o potencial do territério em questdo,
determinando assim como o desenvolvimento da industria do surf na Nazaré podera
contribuir para o crescimento sustentavel do territorio. Pretende-se que sejam
aprofundados os conhecimentos ja existentes sobre a Vila e a sua ligagao a cultura do surf,
recriando a marca Nazaré, bem como explorar o potencial da Vila, tornando-a num local
mais atrativo tanto para os turistas como para os residentes. E extremamente importante
captar a capacidade que a Vila tem de se expandir e entender as qualidades que a mesma

ja tem e os seus recursos naturais.

Palavras — chave: Marketing Territorial, Branding, Place Branding, Nazaré, Surf
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Abstract

Territorial Marketing is considered a strategic instrument, which its main purpose
is to improve the competitiveness and development of the territory, through its promotion
and communication. This strategic instrument aims to develop a territory, with a new
image, retaining characteristics of value and "deleting" old concepts or prejudices that may
exist on both part of the residents and the visitors (Barros, Gama, 2010).

This research will focus on the study of a particular case, the development of Nazaré
through the Territorial Marketing and Branding. Nazaré, known as one of the most typical
fishing villages of Portugal, is currently recognized by the accomplishment made by the
Hawaiian surfer Garrett McNamara in Praia do Norte beach (one of the beaches of Nazaré),
having won the title of Biggest Wave Surfing of the Year by the Billabong XXL (Didrio de
Noticias, 2012). This village is completed by seven beaches, which Praia da Vila and Praia
do Norte beaches are best known by the municipality and Turismo de Portugal (Turismo de
Portugal, Nazaré Magazine, 2014).

Considering the goals of this research, it will try to understand which the main
potential and defining features of the territory are, and how the development of the surf
industry in Nazaré can contribute to a sustainable growth of the territory. It is intended to
know more about the village and its connection to the culture of surfing, recreating the
brand Nazaré, as well as exploring the potential of the village, making it a more attractive
location for both tourists and residents. It is extremely important to capture the ability that
the village has of expanding itself and understand the qualities and natural resources that

it already has.

Key words: Marketing Territorial, Branding, Place Branding, Nazaré, Surf
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1. Introdugao

O marketing territorial tem como objetivo contribuir para o desenvolvimento
sustentavel de territdrios para, através de métodos de estudo que aprofundam toda a
informacgdo existente a cerca de um territério. Esta ferramenta, quando corretamente
utilizada, consegue transformar um territério num lugar atrativo destacando-o da restante
concorréncia que, como se sabe, é atualmente muito maior devido ao fenédmeno da
globalizagdo. Para os territérios se desenvolverem, é necessdrio que sejam implementados
planos estratégicos direcionados para o marketing territorial, procurando potenciar todos
os recursos e capacidades de um lugar, nunca esquecendo que estas ferramentas tém que

ser aplicadas de forma atenta e sustentavel.

A presente investigacdo reflete sobre o caso particular do desenvolvimento da Nazaré
através do marketing territorial e do branding. A Nazaré é uma vila piscatoria, localizada na
Costa Oeste de Portugal, que ficou recentemente mais conhecida pelas suas ondas macigas
geradas pelo acidente geomorfoldgico de origem tecténica denominado falha do Canhao
na Praia do Norte. O territdrio do concelho da Nazaré possui qualidades inerentes para que
o turismo portugués continue a apostar no mesmo, para promover uma oferta distinta das
restantes ja existentes, como o caso das praias de Peniche e do Algarve, que sdo exemplos
de exceléncia. Nao existem duvidas quanto a singularidade deste local, vila pacata que
oferece a toda a populacdo em geral a oportunidade de: desfrutar de uma experiéncia
Unica contactando com uma comunidade prdpria; conhecer praias virgens e surfar ondas
de diferentes formas. Todas estas qualidades reinem-se num sé territdrio, ndo existindo

em muito mais pontos do mundo experiéncias como esta.

O objetivo principal da investigacdao pretende conhecer, explorar e identificar as
oportunidades, as capacidades e as competéncias do territério da Nazaré, bem como os
instrumentos mais pertinentes a utilizar na aplicacdo de um plano de marketing e branding
territorial para o local. Adjacente aos assuntos abordados anteriormente, foi também
utilizado um modelo conceptual (Roteiro Estratégico), que pretende identificar e
aprofundar o nivel de implementacao de estratégias de marketing e branding territorial na

Nazaré. Foi através do roteiro estratégico criado por Azevedo (2011) que se identificou e



desenvolveu uma estratégia de marketing e branding territorial para a Nazaré. O roteiro
criado para esta dissertagao foi devidamente alterado e adaptado de modo a corresponder
as necessidades da investigacdo em questdo, com a finalidade de responder aos Objetivos

gerais e especificos do estudo.

A metodologia utilizada é de carater qualitativo, cuja componente principal se encontra
sustentada através da realizagdo de entrevistas semiestruturadas em profundidade,
realizadas a dois grupos distintos: o primeiro grupo é constituido por surfistas profissionais
e por free surfers locais que tém um papel ativo no desenvolvimento do surf e o segundo
grupo integra representantes de diversas entidades de extrema relevancia e influéncia no

desenvolvimento de politicas e projetos na Nazaré.

Além da aplicagdo do modelo conceptual — o roteiro estratégico — esta investigacao
procura entender qual o posicionamento e a identidade da Nazaré, determinando as
caracteristicas definidoras conectadas a estes conceitos. Apesar da escassez de
documentacao, identificaram-se estes conceitos através de uma revisdo documental e do
resultado das entrevistas, que se revelou ser o mais rico em informacdo a cerca do
territério. Neste sentido, foi realizado um esforco para o entendimento dos atributos

tangiveis, dos servicos, do posicionamento, da identidade e da imagem do territério.

Esta dissertacao encontra-se estruturada em cinco capitulos, sendo o primeiro capitulo
a Introducdo. No segundo capitulo estd presente a revisdo de literatura que aborda
assuntos como o marketing territorial e alguns conceitos essenciais para a sua analise,
como o planeamento e posicionamento estratégico, o branding e a identidade do

territorio.

O terceiro capitulo descreve a metodologia utilizada na investigacdo, especificando e
fundamentando a metodologia adotada, que tem por base o método de entrevistas em
profundidade. Neste capitulo serdo ainda aprofundados os respetivos procedimentos e

métodos para a andlise e interpretacdo dos resultados obtidos nas entrevistas.

O quarto capitulo integra o foco central dos contributos praticos da dissertacao, através

da analise dos dados recolhidos e do resultado do roteiro estratégico que passa por uma



analise preliminar para o planeamento estratégico, para o branding e para o
posicionamento e identidade da Nazaré. O quinto capitulo —a Conclusdao — ndo é mais do
gue o desfeche de toda a investigacdo, abordando as principais conclusdes e limitacdes do

estudo.

1.1. Perguntas de Partida

Com a finalidade de se enquadrar o desenvolvimento da presente investiga¢ao, foram
formuladas, na fase primordial e inicial do projeto, duas questdes que indicam a

problematica da investigagao:

Como podem o Marketing e o Branding Territorial servir de ferramenta para
desenvolver e impulsionar um territério como a Nazaré?
Como se devera posicionar estrategicamente a Marca Nazaré para que o

territério se desenvolva de forma sustentavel?

1.2. Objetivos da Investigacao

1.2.1. Objetivo geral

Entender, através do estudo e da andlise, como podem o Marketing e o Branding
Territorial ser aplicados no estudo de caso Nazaré, suportados num modelo concetual que
permita denotar quais as capacidades do territdrio. A investigacdao pretende ainda avaliar

se a marca poderad incorporar o surf como ferramenta no seu plano estratégico.



Revisao Bibliografica

Enquadramento das tematicas Marketing Territorial, Branding e Surf

Anadlise Empirica de Dados | — Fontes Secundarias

A Nazaré e quais as potencialidades de desenvolver um plano
estratégico relacionando o surf com o territdrio

Anadlise Empirica de Dados Il — Fontes primarias

Entrevistas

Word Clouds

1.2.2. Objetivos especificos

Entender quais as principais caracteristicas definidoras e qual o potencial do territério
em questao.

Avaliar quais as oportunidades existentes que possam contribuir para impulsionar o
territdrio.

Aplicar elementos constituintes do Marketing Territorial através da aplicagdo de um
modelo concetual, com o objetivo de entender a viabilidade de implementac¢do no
territdrio.

Determinar como o desenvolvimento da industria do surf na Nazaré pode contribuir

para o crescimento sustentavel do territdrio.



Definir a identidade do territério com o propdsito de identificar quais os fatores de
diferencia¢do da Nazaré.

Construir uma estratégia de Marketing e Branding Territorial, utilizando o surf como
instrumento de promogdo para a Nazaré.

Determinar qual o potencial de poder ser implementada a estratégia de Marketing e
Branding Territorial como elemento integrante do plano desenvolvido pelo Municipio
da Nazaré.

Identificar uma Estratégia de Comunicagdo.






2. REVISAO DE LITERATURA

2.1, Marketing Territorial

O marketing surgiu no inicio do século XX, devido aos problemas e as questdes que
foram postas de lado por parte da sua ciéncia-mae, a economia; ndo que anteriormente ao
século XX o marketing ndo existisse (alids, desde os primdrdios em que o Homem realiza
uma simples troca o mesmo era aplicado) mas sé no inicio do século XX surgiu a

necessidade de aprofundar esta area (Kotler, 1988).

Com o desenvolver do marketing, varias ideias e opinides foram surgindo a volta das
vantagens e desvantagens da implementacdo do marketing na sociedade do século XX. O
marketing era visto como algo de bom e vantajoso para o consumidor assim como uma
ferramenta que criava sonhos e principalmente necessidades que ndo eram consideradas
por todos. Tal como qualquer outro ramo de estudo, a controvérsia é uma constante em
matérias inovadoras e desconhecidas, no fundo, as criticas que o marketing sofreu, ou
sofre, muitas vezes sdo feitas por individuos que desconhecem esta area de estudo ou

simplesmente temem o novo (Megri, Bencherif, 2014).

Para Kotler, o marketing é “a atividade humana dirigida para a satisfa¢éo das
necessidades e desejos, através dos processos de troca” (Kotler, 1988), indo este conceito
ao encontro daquilo que ainda hoje se pratica no universo empresarial. O desenvolvimento
do marketing surgiu da necessidade de ir para além dos processos de troca; da elevada
oferta de produtos e servicos no mercado; da influéncia de fatores exteriores quer sejam
eles econémicos ou tecnoldgicos; e do desenvolvimento do consumidor ao longo dos
tempos, sendo atualmente um consumidor extremamente informado e exigente,

tornando-se o fator chave das mudancgas no mercado (Albuquerque, 2006).

O marketing territorial surgiu na Europa, no ano de 1875, onde varias cidades europeias
promoveram as suas ofertas turisticas. Nos ultimos dois séculos o marketing territorial
desenvolveu-se bastante, tendo surgido através da necessidade por parte do Turismo de

desenvolver inUmeros territorios. A ligacdo criada pelo marketing territorial entre a



economia de um territério e o turismo é sem duvida relevante para o desenvolvimento de

uma regido (Megri, Bencherif, 2014; Ocke, lkeda, 2014).

Os mercados atuais apresentam um nivel de competitividade extremamente elevado,
este facto ndo se deve apenas a concorréncia ser cada vez maior mas também a crise
econdmica que muitos dos paises enfrentam atualmente. Os responsdaveis por qualquer
regidao, cidade ou territério precisam estar atentos ao mercado, as suas mudancgas e a
entrada de novos concorrentes. Quando se decide utilizar o marketing territorial como
ferramenta de desenvolvimento, as vantagens sdao enormes, desde a utilizagdo de novos
métodos, a implementacdo de instrumentos que contribuam para melhorar a atratividade,
ou a capacidade que os territorios tém de captar a atencdo do publico-alvo. Esta
ferramenta pode ser utilizada em projetos especificos, projetos de construcdo de larga
escala ou simplesmente porque se pretende melhorar a competéncia de atrair mais

pessoas ao territério (Megri, Bencherif, 2014).

A grande maioria dos estudos realizados procura conceptualizar o marketing territorial
como uma referéncia ao desenvolvimento sustentavel de um local ou regido, satisfazendo
todo o publico em questdo, quer seja ele publico atual ou potencial. Este interesse nos
diferentes targets visa gerar e criar valor, aproximando assim os publicos, criando uma
maior atratividade e competitividade ao local, recorrendo ndao apenas a mercados internos

como também a externos (Ocke, lkeda, 2014).

Uma das formas de se organizar um territdrio, através o marketing territorial, passa
pela promogdo, planeamento e branding, nao tendo necessariamente que seguir esta
ordem. Podendo haver discordia no método de implementacdao do marketing territorial,
sabe-se que existe um consenso no que toca a correta adequacdo da aplicacdo deste
marketing, devendo os territdrios em questao ser comercializados com a mesma eficacia
gue os restantes produtos ou servicos que o mercado oferece. A utilizacdo do marketing
territorial tem que ser considerada um processo estratégico a longo prazo, passando por
diferentes etapas. Este aspeto é referido desde o inicio das exploracdes tedricas realizadas
sobre o marketing territorial merecendo toda a sua atencdo quando aplicado (Ocke, lkeda,

2014; Megri, Bencherif, 2014). Esta aplicacdo permite que o conhecimento adquirido sobre



o territdrio seja alargado, passando assim a conhecer-se novas caracteristicas, novos atores
participantes na regido e a entender-se potencialidades nunca antes vistas ou desafios, que
tanto no territério como no mercado, ndo tinham sido notificados (Megri, Bencherif, 2014).
Torna-se assim imprescindivel o conhecimento do ambiente em questdo (geografico,
demografico, econdmico, politico, social, cultural) e dos lideres (governamentais, politicos,
privados) que mantém o territério no seu funcionamento. O papel do lider de um territério,
normalmente representado por um governador ou Presidente de Camara, é atualmente
uma das pecas fundamentais para o desenvolvimento de uma regido. Além de executar as
suas tarefas e perseguir objetivos comuns da sua comunidade, deve assegurar que 0s
diferentes targets se encontrem satisfeitos (turistas, os residentes, as associacoes, as
empresas e os investidores) independentemente da heterogeneidade que tenham entre si

(Chamard, Liquet, 2009; Kotler, Armstrong, 1993).

2.1.1. Multiplicidade de Conceitos

Sendo o marketing territorial a principal abordagem desta dissertagdao, nao
esquecendo o branding, é do conhecimento geral que este se encontra interrelacionado
com outros conceitos, tais como: o City Marketing, o Urban Marketing, o Place Marketing,
existindo ainda outros conceitos que estdo mais relacionados com o Branding e que
futuramente, no tépico 2.4.2. Branding — Imagem do territorio serdao abordados. Estes
conceitos, ou formas de abordagem, sdo relativamente recentes, tendo sido
primeiramente introduzidos por Kotler e Armstrong nos anos noventa (Kotler, Armstrong,

1993).

O desenvolvimento econdmico de territdrios, estados, regides ou nagdes tem sido
considerado prioritario para os mesmos. Atualmente competem entre si e sdo-lhes
aplicadas estratégias idénticas as aplicadas a qualquer outro produto ou servico. A
aplicacdo de estratégias de marketing num territdrio, visa a constru¢cdo de mercados mais
competitivos, a escolha de investidores especificos que irdo contribuir positivamente para
o desenvolvimento de um local e da sua comunidade, fazendo com que a mesma esteja

preparada para responder as necessidades através de diversos recursos (Kotler, Armstrong,



1993). Este assunto foi abordado pelos autores Kotler e Armstrong como Place Marketing,
sendo que é notdria a proximidade e parecenca das vdrias técnicas ou estratégias

implementadas.

Entende-se que o place marketing possui um sentido mais amplo e, segundo Azevedo
et al. (2011), a técnica selecionada para implementar num territério também depende da
sua dimensdo e caracterizagdo, referindo cinco conceitos incutidos no place marketing: o
marketing continental, o marketing de nacdes, o marketing regional, o marketing urbano e

o marketing de cidades (city marketing).

Ap0s realizada toda a pesquisa necessaria, entende-se que marketing territorial é o
termo mais indicado a aplicar nesta dissertacdo, estando intrinsecamente ligado ao place
marketing, considerando-se assim o mais correto, visto que se refere a qualquer tipo de

territério, o que e no caso da Nazaré, serd o mais apropriado.

2.1.2. O Marketing Territorial e o Desenvolvimento

N3o seria pertinente avancgar para a implementacdao de uma estratégia de marketing
territorial sem ter total conhecimento do ambiente do territério e daquilo que o
caracteriza. Existem objetivos que ndao podem ser descorados, objetivos que incorporam

aquilo que podera ser uma das estratégias do marketing territorial, que consiste:

No desenvolvimento econédmico;

No desenvolvimento turistico;

No desenvolvimento territorial;

Na consciéncia e na reputacao;

Na imagem;

No destaque das competéncias territoriais;
Na promocao territorial;

Na criagdo de confianga com os parceiros econdmicos.
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Conceito contemporaneo, o marketing territorial, estd em constante
desenvolvimento, devido a evolugdo das suas técnicas e é cada vez mais habitual que o que
é criado hoje esteja amanha ultrapassado. Nao restam duvidas que este avanco rdpido do
estudo do marketing territorial deixa uma heranca tedrica bastante rica e diversificada que

merece a atenc¢do dos investigadores (Megri, Bencherif, 2014).

A atividade do marketing territorial visa avaliar um territério num mercado
competitivo, com o objetivo de influenciar o comportamento dos seus publicos-alvo
tentando acrescentar valor e fidelizar clientes de forma a conseguir combater territérios
concorrentes. A aplicacdo de estratégias num territdrio pode ser realizada pelas

autoridades publicas (atores mais comuns) ou pelo setor privado.

A economia do territério, a economia industrial e a economia do turismo
movimentam-se num ambiente competitivo; neste tipo de ambiente surge a necessidade,
para um territdrio, de se aplicar e colocar em pratica o marketing territorial. O marketing
territorial é ainda visto como uma ferramenta de comunica¢do que pretende promover a
imagem de um territorio assemelhando-se, portanto, a comercializacdo de um produto que

é promovido através de publicidade, eventos, media, etc.

Inimeros territérios tém enfrentado diversos desafios como a evolugao tecnolégica,
o setor hoteleiro a pregos low cost e a concorréncia por parte de ofertas de outros
territdrios. A concorréncia fez com que cada territdrio se tente desenvolver da melhor
forma possivel com o objetivo de obter uma vantagem competitiva em relagao aos que o
rodeiam. O desenvolvimento da aplicacdo de estratégias territoriais competitivas faz com
gue os marketeers se mantenham cada vez mais atentos e interessados em novas formas

de alcancar o sucesso (Megri, Bencherif, 2014).

E por tudo isto, imprescindivel, por parte dos atores participantes, que o estudo
realizado garanta que a sociedade (residentes, turistas e investidores) se encontre
satisfeita, sendo necessdrio conhecer todas as necessidades dos publicos-alvo e, através
delas, formular uma estratégia com objetivos corretamente delineados, criando assim uma

relacdo saudavel e positiva entre os responsaveis pelo territdrio e a sociedade em questao.
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Nos dias que correm, os territérios, a nivel mundial, enfrentam a globalizacao,
fendmeno que trouxe vantagens e desvantagens. As vantagens sao obviamente o lucro e o
desenvolvimento de um territdrio, a varios niveis, ajudando bastante as empresas do setor
privado. Como desvantagem, apresenta-se a internacionalizagdo, exigindo assim por parte
dos responsdveis a criacdo de relacdes com outros mercados que fardo com que a

economia local se altere e que seja observada como se de um mero negdcio se tratasse.

2.2. Planeamento Estratégico dos Territdrios

A estratégia de um negdcio pretende que o mesmo acompanhe e se adapte a
ambientes de mudancga. O conceito de estratégia é considerado por Hax e Majluf, um
conceito multidimensional, abrangendo todas as atividades que estdo relacionadas com
a area critica de um negdcio, oferecendo-lhe um conceito de unido, gestdo e propésito,
tornando mais descontraidas as altera¢des necessarias incutidas pelo seu ambiente

(Lépez, Martin, 2004).

O planeamento estratégico de um territério deve focar-se em identificar as suas
forcas e fraquezas, tendo em conta a sua realidade; deve delinear os seus objetivos de
forma cuidada e especifica de modo a promover o crescimento saudavel do territério,
nunca descuidando situagdes futuras; deve gerir de forma adequada todas as atividades
e eventos realizados no territério de modo a que as mesmas tenham um impacto positivo
na economia local, publica e privada; em conclusao, deve existir o cuidado de integrar os
residentes, estabelecendo parcerias e criando relagdes empresariais que contribuam para

o crescimento e desenvolvimento do territério (Azevedo et al., 2011).

Existindo por parte das entidades responsaveis, pelo territorio, um interesse numa
boa gestdo, havera uma maior produtividade, um crescente investimento no setor
tecnolégico e uma correta aplicacdo dos recursos e das competéncias existentes. A
aplicacdo adequada de um planeamento estratégico atraird novos investidores, um

numero crescente de turistas e poderd ainda aproximar novos residentes.
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A utilizacdo de um plano estratégico passa por varios estdgios, consistindo na
integracdo das atividades mais relevantes numa analise cuidada que integra a
formulacdo, a implementacdo, a monotorizacdo e controlo de indicadores de qualidade e
desempenho. E proveitoso que o planeamento estratégico vd de encontro as
necessidades de todos os participantes envolvidos, sendo relevante que os residentes se
sintam confortdveis, que os turistas queiram regressar e que 0s empresarios queiram
investir, fidelizando assim a sociedade ao territorio. Para os residentes possuirem
qgualidade de vida, é necessario que se invista na economia, na politica, no ambiente e na
sociedade de forma equilibrada e uniforme, contribuindo assim para a implementagdo de
um plano territorial vanguardista, que traga vantagem competitiva (Azevedo et al., 2011).

O territério deve integrar-se assim, no mercado global, tornando-o mais atrativo.

2.3. Roteiro Estratégico para o Marketing e Branding Territorial

Com a finalidade de realizar um roteiro estratégico, Azevedo (2011), criou um
percurso de doze passos que integram o plano de marketing e a estratégia de branding
gue podem ser aplicados a qualquer territdrio. O marketing e o branding sdo portanto o
enfoque principal deste roteiro. Além do modelo do roteiro possuir doze passos, como ja
foi referido, contém ainda cinco niveis distintos onde se integram os passos (ver Figura

1).

O autor deste roteiro (Azevedo, 2011) considera imprescindivel a utilizacdo desta
ferramenta na criagdo de uma estratégia para um territério, evitando-se assim que
inimeros erros sejam cometidos. E importante que se tente prever da melhor forma
possivel erros futuros ou movimentos inesperados do mercado e dos concorrentes. Nao
devem ser realizadas campanhas de publicidade isoladas, fora de um plano previamente
elaborado, evitando dessa forma que seja realizado um investimento que nao trara o
desejado lucro. O plano também ndo pode esquecer os habitantes (residentes) do

territdrio, focando-se apenas em investir no setor turistico.
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Figura 1: Passos no roteiro estratégico de marketing e branding territorial (Azevedo, 2011:8).

Este roteiro é portanto uma ferramenta extremamente util, que pode servir para
avaliar e auditar o estado de implementacdo de uma estratégia de marketing territorial
que seja suportada por métodos corretos e sustentaveis. Desta forma, este modelo foi

selecionado para integrar a presente dissertacado, tendo sido adaptado de modo a
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corresponder as necessidades da investigacdo em questdo. No capitulo 3. Metodologia,
serd apresentado o roteiro adaptado que foi utilizado nesta dissertacdo. Seguidamente
serdo explicados os passos que foram selecionados e inseridos no roteiro desta

investigac¢ao:
Nivel 0

Passo 1 — Planeamento estratégico: Decisdo politica; Escala territorial; Governo

participativo.

Passo 2 — Branding como objetivo estratégico: Estratégia de marketing territorial;

Coesdo social e desenvolvimento ambientalmente sustentavel.
Nivel 1
Passo 3 — Estratégia de Branding: Investigacao de mercado.

Passo 4 — Identidade na estratégia de Branding: Diagndstico do posicionamento;

Identidade; Branding — Imagem do territério.
Passo 5 — Plano de agao
Nivel 2
Passo 6 — Plano de Marketing Territorial

Passo 7 — Estratégia de Comunicac¢ao

2.4. A Marca e o Posicionamento dos Territorios

“Todas as empresas lutam para estabelecer uma marca sdlida — ou seja, uma

imagem de marca forte e favordvel” (Kotler, 2000: 33).

A marca “é um nome, um termo, um sinal, um desenho, ou uma combinac¢do destes
elementos, com vista a identificar os produtos e servicos de um vendedor, ou de um grupo

de vendedores, e a diferencid-los dos concorrentes” (American Marketing Association,
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1960). O papel de uma marca serve primeiramente para a identificarmos, e tem como
principal objetivo mostrar ao consumidor que um ou varios produtos possuem uma
determinada origem, oferecendo-lhe assim as desejadas garantias. A marca pretende
comunicar um ou varios produtos. Quando a sua imagem é suficientemente consistente,

consegue transmitir diversas ideias e conceitos no mais curto espaco de tempo possivel.

O nome de uma marca muitas vezes provém de um nome de familia, de uma
expressao que para os criadores faz todo o sentido ou, de algo que ndo tem qualquer
sentido mas que foi escolhido para ser o nome de uma empresa (Helfer, Orsoni, 1996).
Relativamente a selecdo de um nome para a marca de um territério, o processo é distinto,
na grande maioria dos casos a marca que é comercializada possui exatamente o nome do
territdrio. Por exemplo, a cidade de Fatima, comercializa a marca do seu territério como
Fdtima.

7

E necessdrio refletir acerca do nome que é selecionado, muitas vezes quando é

cometido um erro nesta matéria, pode ser irreversivel, como tal, uma marca devera ser:

“Legivel, audivel, de pronunciagéo e memorizagdo fdceis, e isto nas diversas linguas dos paises
em que os produtos vdo ser langados.

Exemplos.

- Esso foi alterada para Exxon a fim de respeitar estes principios.

- As palavras mais curtas, que comportam um minimo de silabas, parecem ser as mais
adequadas: Ariel, Tide, Galp.

Evocadora: quando a marca consegue, por si sO, evocar uma caracteristica essencial do
produto, a memorizagdo e aceitagdo ficam favorecidas.

Exemplo. Dabri, Brise, Guloso.

Distintiva: a utilizagdo de termos como novo, nacional, mundial, é desaconselhdvel, pois, ndo
comportam em si a originalidade da marca.

Ser facilmente declindvel: o ideal serd poder adicionar, e isto se se vier a revelar pertinente,
uma parte do nome da marca a vdrios produtos.

Exemplo. Danone, Danessa, Danerolles, Danette, Dany.

Estar disponivel: o registo e a utilizagdo de marcas estdo submetidos a severa legislagdo.”

(Helfer, Orsoni, 1996:232)
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Abordando historicamente o passado das marcas sabe-se que os primeiros exemplos
das mesmas surgiram na arte, através da escultura e da pintura, onde os artistas assinavam
as suas obras. No periodo Renascentista, artistas como Michelangelo, Leonardo da Vinci e
Rubens, mantiveram este mesmo método de se identificarem, criando-se assim um
paralelismo entre o que existia na época e o que hoje chamamos de marca. Até aos finais
do século XX, produtos comuns, utilizados no dia-a-dia, ndo possuiam marca propriamente
dita, eram enviados diretamente do produtor para o distribuidor e eram encaixotados sem
qualquer tipo de marca por parte do fabricante. Na década de 1980, iniciou-se um
crescimento marcante por parte das empresas, desenvolvendo elas as suas préprias
marcas; este crescimento foi tdo brutal que nada é hoje comercializado sem marca (ndo

colocando de lado os produtos de marca branca) (Kotler, 1888).

“No entanto, esta tarefa é dificil e sGo vdrios os desafios que se apresentam, nomeadamente a
explosdo de marcas no mercado e a proliferacdo dos meios e canais para as comunicar, dificultando ainda

mais a passagem de mensagens pretendidas ao publico-alvo.” (Saer, 2005: 567)

Autor Definicao

Aaker (1991) Conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca que permitem aumentar ou
diminuir o valor dos produtos oferecidos, quer para a empresa quer para o

consumidor.

Keller (1998) Efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a resposta do consumidor
ao marketing dessa marca. A este conceito o autor dd o nome de custumer-based

brand equity.

Farquhar (1989) A marca confere valor ao produto, valor este que vai para além da sua funcdo. A
marca pode, assim, ser portadora de valor acrescentado para a empresa, para o

comércio e para o consumidor.

Marketing Conjunto de associagdes e comportamentos dos consumidores, dos canais de
Science Institute | distribuicdo e da empresa proprietdria da marca que conduzem a maiores volumes
(in Keller, 1988) de vendas e margens, e que permitem uma vantagem diferenciada e sustentada face

a concorréncia.

Axelrod (1992) Quantia adicional que o consumidor esta disposto a pagar para obter um produto

com marca, em vez de um produto fisicamente comparavel mas sem marca.

Swait, Erdem, | Equivalente monetdrio da utilidade total que o consumidor associa a uma marca.
Louviere &

Dubelaar (1993)
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Simon & Sullivan | Cash flow adicional obtido pela empresa devido ao seu investimento na marca.

(1993)

Guillaume (1993) | Cash flow incremental resultante do facto de o objeto de comercializagdo ser um

produto com marca e ndo um produto sem marca.

Abordando a marca de uma perspetiva do marketing territorial, entende-se que esta
deve ser construida de modo a que o produto turistico seja identificado como criador de
uma vantagem sustentavel que marque a diferenca, oferecendo ao consumidor valor

acrescentado que faz com que a marca se diferencie da concorréncia.

A estratégia promocional integra o progresso de projetos que pretendem comunicar
imagens de um territdrio e mensagens relevantes para os publicos-alvo. A marca faz parte
da estruturacdo de promocdo de um territdrio, sendo necessario que seja definida através
da marca uma comunicacdo a nivel verbal e visual que seja atrativa para os visitantes
(internos e externos) e para os residentes do territorio do pais onde este esta inserido. A
mensagem da marca deve focar-se em mostrar os ex-libris do territério e ndo apenas as
ofertas mais econdmicas que o territério tem para oferecer. A marca deve determinar qual

o sentido do territdrio e qual a sua identidade no tempo e no espago (Saer, 2005).

Tal como a marca de um servi¢co, a marca de um territorio depende dos atores que
estdo envolvidos no projeto. Os valores da marca tém que ser fortes e mais fixos, de

maneira a que a confianca e os valores de qualidade sejam transmitidos.

“Todas as marcas tém implicita uma promessa. O consumidor acredita que ird receber determinada
experiéncia duma marca, a partir da combinagéo das mensagens a que é submetido com a sua propria
vivéncia. Nem sempre é garantido que os valores que se pretendem transmitir com as marcas sejam
adequadamente compreendidos pelos consumidores. Também a forma como a marca é “entregue”, ou seja,
a experiéncia vivida pelo turista/consumidor, nem sempre cumpre as promessas e valores pretendidos. O
cumprimento da promessa dos valores da marca determina a qualidade do relacionamento com o
turista/consumidor. A promessa da marca constitui a proposta de valor para o cliente. Sendo assim, tem de

ser clara e inequivoca, diferenciadora, importante e bem articulada." (Saer, 2005: 720)

E imprescindivel que a marca crie valor e tenha significado, de modo a que, quando

um individuo se confronta com a realidade englobada pela mesma, a marca corresponda
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as expectativas criadas ou até mesmo que as supere. O relacionamento de um consumidor
com uma marca é fortalecido quando a forma que a marca possui de chegar ao cliente é

marcante e principalmente confirmadora dos valores transmitidos pela prépria marca.

E certo que cada vez mais os consumidores procuram grandes aventuras e cada vez
menos “um escape”. O facto das pessoas, tendo em conta o panorama econémico atual,
quererem cada vez mais aproveitar ao maximo o tempo que tém, faz com que os territdrios
tenham que estar atentos as escolhas do consumidor. O consumidor caracteriza-se
portanto, pelo grau de exigéncia e conhecimento, e também pelo grau de afinidade que
estabelece com um destino. Concluindo, a estrutura de uma marca deve focar-se no seu
posicionamento, na sua prépria estrutura como roteiro da sua construgdo, no seu
desenvolvimento e nas ferramentas do marketing que a suportam. E ainda relevante
salientar que a gestdo de uma marca nao significa necessariamente a sua promog¢ao, mas

sim uma das ferramentas utilizadas para a potenciar (Saer, 2005).

2.4.1. |dentidade

O conceito de identidade foi extremamente abordado por diversos tedricos e
investigadores. Nos anos noventa, deu-se o boom da procura de atribuir um significado

legitimo a esta caracteristica pertencente ao estudo das marcas.

A identidade da marca pode ser vista como se de um didrio de viagem se tratasse,
sendo que |3 dentro estariam presentes todas as suas caracteristicas especificas, toda a sua

histéria, os seus valores e a sua “personalidade”.

Identidade é no fundo tudo o que pertence ao passado de uma marca (Kapferer,
1991). A identidade de uma marca é observada como se de um ser humano se tratasse, é
efetuada uma personificacao inocente por parte dos agentes envolvidos no trabalho da
mesma pois sdo de facto atribuidos tracos e caracteristicas humanas. De acordo com a
autora Aaker (1999), a ponte entre uma marca, que é algo que nao é palpavel, e as
caracteristicas humanas, deve encaixar-se inteiramente na construcdo tedrica daquilo que

é a identidade de uma marca. A autora indica ainda que “as atitudes dos objetos com as
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marcas, que podem ser associados a tragos de personalidade, fornecem beneficios auto
expressivos e simbdlicos aos consumidores” (Aaker, 1999: 45) influenciando assim o

comportamento do consumidor no ato da compra.

A identidade é produzida através dos diversos fatores sociais, politicos, culturais e
histéricos da sociedade de um territdrio, constituindo-se temporalmente e ndo deixando
de ser incorporados elementos mais atuais. E, por este motivo, primordial que o foco da

identidade seja abordado num formato diferenciador.

N3o se deve descurar o estudo do contexto historico e social de um territério, tirando
partido dos mesmos para identificar caracteristicas que sejam determinantes na
construcdao de um plano de marketing territorial. O brand equity (a identidade da marca)
demonstra todas as caracteristicas que formalizam um conjunto que serd transmitido aos

consumidores finais de forma, a que os mesmos entendam o que define a marca.

Na Figura 2, esta representado o diagrama criado por Kapferer (1991) que pretende
demonstrar uma abordagem da identidade da marca, através de um conjunto de
caracteristicas que integram o fisico, a personalidade, a cultura, a reflexdo e a autoimagem.
Se este prisma for aplicado de forma uniforme e coerente, o territério podera atingir uma

marca que possui uma identidade com carater, objetiva e precisa.
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2.4.2. Branding - Imagem do Territério

As cidades, regides ou territdrios, possuem na sua identidade faculdades a nivel
econdmico, tecnoldgico, patrimonial, relacional, social e simbdlico. Estes constituem
processos de elaboracdo da imagem e da marca de um territério, utilizando a sua
propor¢do simbdlica e funcional, de modo a terem capacidade para consolidarem e
valorizarem a sua identidade. Desta forma fomentando assim as relagdes com o publico e
distanciando-se, ao mesmo tempo, de territérios concorrentes. Deste modo, as estratégias
de branding territorial trabalham num processo de entendimento paralelo das qualidades
do territéorio e do reconhecimento por parte dos publicos-alvo, trabalhando assim a

identidade de uma marca sempre lado a lado com a sua imagem (Gaio, Gouveia, 2007).

Analisando o conceito de branding de forma ampla e sucinta, este define-se
essencialmente pela gestdo de marcas (Henning, 2010). Aprofundando o conceito, sabe-se
gue o mesmo se tornou no principal enfoque e prioridade da aplicagdao do marketing em
muitas empresas e territdrios. O brand equity relaciona-se com o facto de diversos
resultados corresponderem ao marketing de um produto ou servico através da sua marca,
visto que, se muitos desses produtos ou servicos ndo fossem acompanhados pela sua
marca (e todo o trabalho realizado que esta por tras da mesma) o resultado poderia ndo
ser o mesmo. Trata-se portanto do added value (valor acrescentado) que a marca oferece
ao produto, este valor acrescentado pode ser aplicado de diversas formas, os autores
Hoeffler e Keller (2003) criaram um plano explicando como podem os beneficios ser

aplicados:

Improved perceptions of product performance;

Greater customer loyalty;

Less vulnerability to competitive marketing actions and marketing
crises;

Larger margins;

More elastic customer response to price decreases and inelastic
customer response to price increases;

Greater trade or intermediary cooperation and support;

Increased marketing communication effectiveness;
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Quando se pretende construir uma marca forte num determinado mercado, a
eficacia da comunica¢dao do marketing aumenta exponencialmente. Essa for¢a e o brand
equity fazem com que os consumidores estejam mais predispostos e recetivos a receber
informacao adicional por parte da marca, a processa-la e observa-la de forma mais benéfica
e a capta-la e a guarda-la de modo a ndo ser esquecida (Keller, 2009). E deste modo
relevante para uma marca aplicar e utilizar estes beneficios, construindo uma marca forte
com poder no mercado, tornando-se assim uma prioridade na sua gestdo (Aaker, 1991,

1996; Kapferer, 2005).

A criacdo e consolidacdo de uma marca é um processo fundamental e deve ser
pensado a longo prazo. Muitos territérios que se focam no turismo possuem, na sua oferta,
hotéis, resorts e outro tipo de atracdes de elevada qualidade e distin¢do. Acrescente a essas
ofertas, cada territério procura oferecer um servigo orientado para o cliente, preocupando-
se com a sua satisfacdo e procurando ser o mais hospitaleiro possivel. As ofertas deste tipo
de infraestruturas sdao frequentes e triviais ndo sendo por isso significativamente

diferenciadoras (Saer, 2005).

Saer (2005) cré que o que poderd persuadir e atrair novos visitantes a um territdrio
depende da diferenciacdo através da empatia criada com o destino e com os seus valores,
e que a disputa por novos visitantes no mercado turistico deixara de ter uma ligacao tao
forte com a procura de precos baixos, passando a criar lacos ou ligacdes emocionais que
atrairdo desta forma os consumidores, sendo neste contexto o branding uma ferramenta

imprescindivel quando implementado um plano territorial.

Para o setor privado, estas aplicacdes sao extremamente enriquecedoras, angariando
novos clientes e fidelizando os atuais, aumentando assim o seu volume de vendas. No caso
do setor publico, existem outras medidas adicionais que devem ser tomadas em conta
como a coordenagdo de investimentos individuais de diferentes fontes publicas,
aumentando o nivel de eficdcia no que diz respeito as campanhas efetuadas
individualmente por variadas organizacGes através do branding e da promocdo (Saer,
2005). Tudo o que é desenvolvido no setor publico deve ser visto como um investimento

conjunto entre si e o setor privado. O setor privado deve suportar também este
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investimento, quer através do marketing, quer através da criacdo de novas infraestruturas,
enriquecendo-o desta forma e incrementando fidelidade a marca de modo a que o conceito

do territdrio seja cada vez mais reconhecido.

Tanto a imagem como a identidade de um territério possuem, atualmente, um papel
extremamente relevante na descodificacdo da sua missdo, vocacao, e dos seus valores
enquanto organizacdo, contribuindo para que o territério se afirme e se desenvolva. E por
isso necessario um cuidado redobrado na elaboracdo e escolha da mensagem que se
pretende transmitir. A correta constru¢dao de uma mensagem assenta num diagndstico
realizado ao territdrio, identificando os potenciais fatores de sucesso e selecionando os

meios adequados de alcangar os targets pretendidos.

A preocupagdo com a imagem aumentou significativamente nos ultimos tempos, a
concorréncia gerou uma onda de responsabilidade sobre os territérios, sendo positivo o
desenvolvimento que a mesma trouxe. Por outro lado, a aplicacdo de métodos que
contribuem para o desenvolvimento dos territérios veio mostrar que muitos deles nao
estdo preparados para suportar determinados investimentos, nomeadamente,
provenientes de planos territoriais implementados e/ou construidos de forma incorreta

(Caetano, Rasquilha, 2004).

A percecao que os clientes possuem em relacdo a um determinado territdrio recai
bastante sobre a ideia e a imagem que a pessoa tem em relacdo ao local. Um territério
deve portanto diferenciar-se pela sua oferta e ndo na estratégia de exclusiva
competitividade de preco. A respetiva diferenciacdo deve recair fundamentalmente sobre

dois fatores dominantes no processo de decisao:
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As ideias mais fortes em relacdo a um territério devem estar integradas nos seus
planos de promogao e imagem, criando assim um fator de diferenciacdo em relagdo aos
seus concorrentes diretos ou indiretos. Os territérios portugueses enfrentam obstdculos
quando competem com territdrios com outras dimensdes ou fatores que os afastam

fortemente, possuindo outras especificidades e interesses (Saer, 2005).

2.5. O Turismo

Segundo o Turismo de Portugal e a Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), a palavra
turismo significa “atividades realizadas pelos visitantes durante as suas viagens e estudos
em lugares distintos do seu ambiente habitual, por um periodo de tempo consecutivo
inferior a 12 meses, com fins de lazer, negdcios ou outros motivos ndo relacionados com

o exercicio de uma atividade remunerada no local visitado” (JCE, 1999: 18).

O turismo é uma atividade integrante do setor econémico, que contribui para o
progresso social, econdmico e politico dos territérios a nivel mundial e permite aos
visitantes que se enriquecam cultural, intelectual e socialmente, permitindo as pessoas

ter oportunidade de conhecer novos locais e de experienciar desafios nunca antes vividos.

Apesar do turismo ser uma industria que atua no mundo inteiro, ndo é facil defini-lo;
trata-se de uma atividade econdmica, onde o comportamento do Homem é decisivo,
tanto os atores participantes na construcdo de uma oferta turistica como os visitantes de

um territério, cidade ou regido. O mercado turistico é, naturalmente, um mercado
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comparativo onde os consumidores realizam uma pré-avaliacdo do sitio para onde irdo
permanecer algum tempo, encarando o territério como o local onde irdo viver (Saer,

2005).

De acordo com o Diciondrio da Porto Editora (2006), turismo significa “gosto pelas
viagens; tudo o que se relaciona com os servigos organizados de viagens de estrangeiros
num pais; viagens de instrugdo e recreio; excursionismo” (Porto Editora, 2006: 1651). Na
Figura 5 é representado um quadro que, segundo a Organizacdo das Na¢Ges Unidas (ONU)

define o significado de visitante, turista e excursionista:
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: visitado mais de 24 o
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uma razao que nao habitual.
seja a de ai exercer
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remunerada.
/ / \ /
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Figura 5: Definigoes de Acordo com a ONU (Adaptado de SaeR, 2005:221).

Concluindo, o turismo é um setor importante da economia de cada territério mas,
deve ser apreciado cuidadosamente, muitas vezes “nem tudo sdao numeros”, deve ser
atribuida a devida importancia ao ser humano e por isso, a citacdo seguinte explicita o que

pode ser viver o turismo:

“F preciso ver o que ndo foi visto, ver outra vez o que se viu jd, ver na Primavera o que se vira no Verdo,
ver de dia o que se viu de noite, com Sol onde primeiramente a chuva caia, ver a seara verde, o fruto maduro,

a pedra que mudou de lugar, a sombra que aqui ndo estava.” (Saramago, 1994).
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2.5.1. O Turismo de Desporto
De acordo com a OMT, o turismo de desporto é:

“[...] a participagdo ativa ou passiva (como espectador) em desporto competitivo ou recreativo. O
desporto é a motivagdo principal para a deslocagdo e o destino é escolhido pelas suas qualidades intrinsecas
para a prdtica do desporto, embora o elemento turistico possa estar incluido e reforcar a experiéncia” (SaeR,

2005: 610).

Neste setor estdo integrados desportos e atividades como: o golfe, os desportos
nauticos, caminhada, treking, biking, ténis, caca, pesca, desportos de inverno e desportos

aquaticos e subaquaticos.

Segundo a SaeR (2005) os desportos que merecem particular atencdo sao o golfe e
os desportos nduticos, visto que, o golfe tem vindo a crescer cada vez mais em Portugal e
gracas a excelente posicdo geografica do pais, reinem-se as condi¢Ges necessarias para a
pratica de modalidades nauticas. A OMT considerou, ainda, que a margem de crescimento
dos desportos nauticos seria exponencial nos préoximos dez anos (Saer, 2005). Tal facto
confirmou-se, visto que atualmente (2015) os desportos nduticos possuem bastante forca

no setor do desporto e do turismo.

O turismo de desporto pode ainda ser observado de outro prisma: sempre que
existem atividades desportivas e campeonatos, existe, por parte dos individuos, uma
deslocacdo ao local onde estas se realizam. Os individuos que se deslocam para participar,
ou simplesmente desfrutar da observagdo das praticas desportivas, sdao considerados
ativos ou passivos, sendo o ativo considerado o atleta, ou membro integrante do evento e,
0 passivo, o espectador ou apoiante. Considera-se que qualquer um dos individuos terd um

impacto positivo na economia local do territdrio (Standeven, De Knop, 1999).

2.5.1.1. OSurf

No século VI A.C., na Grécia Antiga, as pessoas ja se preocupavam com o equilibrio
do seu corpo e desde muito cedo que a espécie humana se dedicou a pratica do desporto

(Pereira, 2006). Dados mais recentes, indicam-nos que existe um grande numero de
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viajantes que se deslocam para se envolverem de forma ativa ou passiva, no desporto,

contribuindo para o crescimento da industria do turismo desde 1920, até aos dias de hoje.

O surf é um desporto Unico que pode ser visto como uma atividade ou atragao
turistica, que influencia a promocao de um lifestyle, criando assim um target especifico:
pessoas que se envolvem na atividade do surf, ativa ou passivamente (Albino, 2010). Na

presente dissertacdo este target passard a ser denominado “surf tourist”.

O surf tourist procura inicialmente locais relacionados com o surf ou com o seu
lifestyle, variedade de ondas surfaveis e qualidade no ambiente, preferindo destinos que
preservam e admiram a Natureza. A popularidade do surf, entre participantes e
espectadores, aumentou drasticamente, dando origem, nos anos sessenta, a uma industria
geradora de milhdes de ddlares (délar americano), que estimula todas as economias locais
envolvidas (Buckley, 2002a; Frank, Zhou, Bezerra & Crowley, 2009; Ponting, 2008;
Tantamjarik, 2004). Os surfistas e todas as pessoas que gostam de seguir este desporto
contribuiram para o desenvolvimento e para a criacdo de uma industria de turismo de surf

(Dolnicar & Fluker, 2003b; Pitt, 2009).

Calcular a dimensao e a significancia do turismo de surf a nivel mundial ndo é uma
tarefa simples (Buckley, 2002a, 2003). O seu valor a nivel mundial foi estimado em pelo
menos 250 milhdes de ddlares (dolar americano), ndo incluindo destinos de surf de

pequenas dimensdes (Pointing, 2008).

A industria de surf envolve outros negécios, tais como produtos téxteis, souvenirs e
material de surf que sdo, na grande maioria das vezes, comprados por fans e/ou
admiradores do surf. Para além de produtos, existem ainda multiplos servicos envolvidos
nesta industria, tais como: as escolas de surf, surfcamps, surfhouses e surf rental (Moutinho

etal., 2007).

O conceito de turismo de surf é algo até hoje pouco explorado por parte de
investigadores e tedricos. Buckley (2002a), considera que turismo de surf é “when surfers
travel at least 40 km and stay overnight with surfing as the primary purpose for travel”

(Buckley, 2002: 407). Ponting (2008) destaca que o objetivo principal do conceito deve
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passar por pessoas que pratiquem surf, ndo incluindo espectadores ou companheiros que
nao surfem e que permanegam pelo menos uma noite no local de destino. Tornou-se
evidente que o turismo de surf é um componente significativo do turismo de aventura em
todo o mundo gerando riqueza no setor econdmico, social e ambiental, merecendo por

isso, atencdo por parte de investigadores e académicos (Buckley, 2002a; 2002b).

Com o desenvolvimento da industria do surf e do desporto em si, notou-se que os
surfistas ndo tém por habito viajar sozinhos, fazendo-se acompanhar por um amigo/a ou
por um grupo de amigos (Dolnicar, Fluker, 2003a). Este dado vem alterar, portanto, o
conceito de turismo de surf, incluindo assim todos os espectadores e acompanhantes que

nado pratiquem surf no target de turismo de surf.

Moutinho et al. (2007) afirma que os surfistas demonstram um comportamento
“tribal” caracterizado por uma forte identidade que é exteriorizada através de cada vez que
se deslocam a uma praia levarem consigo o seu material de surf. E de realcar que os
surfistas ndo sentem a necessidade de serem socialmente reconhecidos, ao contrario do

publico surfista, nomeadamente, os seus fans.

Foi realizada uma andlise, através dos beneficios do surf, de se conseguir prever as
preferéncias das escolhas de viagens de surf onde Gould et al. (2008) concluiu que os

beneficios constantes deveriam ser analisados de forma independente (Figura 6).
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Figura 6: Quadro explicativo dos dados a ter em conta no estudo do target no turismo de surf (Barbieri,

Sotomayor, 2013: 114).

Foi no Havai que o surf surgiu e se desenvolveu primordialmente como uma
tradicdo bastante antiga. O conceito de surf que conhecemos atualmente, o surf moderno,
existe desde 1912 e o seu fundador foi o havaiano Duke Paoa Kahanamoku. Os acessérios
que hoje conhecemos sao ainda mais recentes, produtos como os leashes, fatos, capas para

pranchas ou finos.

As atuais pranchas de surf ou as soft boards (material utilizado é similar ao utilizado
nas pranchas de bodyboard) possuem muito menos peso e menor risco da pessoa se
magoar do que as pranchas que existiam nos anos oitenta. As soft boards foram
extremamente comercializadas na ultima década pois houve, da parte das surf schools e
dos surf rentals, uma enorme procura, facilitando assim a pratica de todos os

iniciantes/principiantes (Buckley, 2002a).

Tal como a grande maioria do turismo de aventura, o marketing da industria do
turismo de surf é realizado através das “grandes” revistas, websites, videos, televisdo e
redes sociais. Em relacdo aos circuitos de competicdo a nivel profissional, o surf trabalha
principalmente com patrocinadores, com uma forte presenca e influéncia no mercado. Os
patrocinadores com maior poder no mercado sao, atualmente, a Billabong, a Rip Curl, a

Quiksilver e a O’neill (McKnight, 2002; Quiksilver, 2014; Rip Curl, 2014; O’neill, 2014). Os
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surfistas profissionais sdo patrocinados individualmente através de material para a pratica,
oculos de sol, vestudrio, camaras, telemdveis, reldgios, carros e todo o tipo de produto que
influencie o publico a compra-lo. Apesar de em Portugal o futebol poder parecer o desporto
mais rentdvel ndo se pode descurar o forte contributo monetdrio que o golfe, a vela e,

claro, o surf, oferecem a Portugal.

30



3. Metodologia

Sabemos o qudo importante é para a credibilidade de um trabalho de carater
cientifico, o encontro de uma metodologia adequada para o desenvolvimento desta

investigacdo, tentando encontrar as respostas mais indicadas a problematica em questao.

A metodologia é um “conjunto de regras ou principios empregadas no ensino de
uma ciéncia ou arte” (Porto Editora, 2006:1088), que permite ao individuo em questao,
neste caso, ao mestrando, atingir os objetivos tragados previamente e encontrar eventuais

falhas ou alteracdes na sua orientacao.

Este capitulo revela quais as decisbes tomadas relativamente a escolha da
metodologia mais adequada. Foi tomado em consideracdo o estudo realizado e os
objetivos desenvolvidos ao longo de todo o projeto, selecionando-se assim métodos
adequados as necessidades existentes da pesquisa, que irdo permitir encontrar os

resultados pretendidos com esta investigacgao.

Na realizagdo deste estudo, foi indispensavel a pesquisa in loco e por consequéncia
a analise da realidade. Foram elaboradas inUmeras questdes relativamente ao local em
guestdo, ndo sendo isso, nem mais nem menos, do que a aplicacdo do método cientifico
escolhido. Nesta etapa as respostas encontradas terdo que ser de carater verdadeiro,
credivel e fidedigno, baseando-se assim em processos que sdo evidentemente

fundamentados.

Na selecdo da metodologia de investigacao a utilizar para estudo e analise das
oportunidades da aplicagdo do Marketing Territorial para o desenvolvimento de um dos
setores do Turismo Ndutico, o Surf (SaeR, 2005), conclui-se que seria apropriado realizar
uma abordagem qualitativa. Esta abordagem considera-se apropriada pois destina-se a
compreensao e construcao de uma determinada ocorréncia, ao contrdrio das investigacdes

guantitativas que visam a verificacao.

Abordando de forma fidedigna as metodologias existentes, sabe-se que as mesmas
foram classificadas em trés diferentes tépicos: estudos exploratérios, estudos descritivos e

estudos explicativos (Dankhe, 1986). Sabendo-se da relevancia da escolha correta da
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estratégia, entende-se também que a escolha depende do tipo de estudo em questdo. O
design do estudo, os dados recolhidos e a forma como estes sdo recolhidos, entre outras
componentes do processo de investigacdo, variam consoante o tipo de estudo, seja ele um
estudo exploratério, descritivo ou explicativo (Sampieri, Collado, & Lucio, 2006). Nesta
dissertacao foi utilizado o método exploratdrio, este método é utilizado em investigacdes
onde o tema podera ter sido pouco explorado ou nunca anteriormente estudado (Sampieri,

Collado, & Lucio, 2006; Yin, 2009).

Depois de elaborada a Revisdo de Literatura, conclui-se que existem muitos estudos
similares sobre Marketing Territorial aplicado a uma determinada regido e noutros
contextos (outras vilas e cidades portuguesas ou mesmo territérios de outros paises). Estes
estudos foram extremamente Uteis para se entender como a investigacdo foi abordada e
paras se salientarem questdes pertinentes que também podem ser aplicadas neste projeto,
mas a verdade é que cada territdrio é um territdrio e deve ser aplicada uma metodologia
gue encontre respostas para os principais objetivos deste tipo de investiga¢ao. Os estudos
exploratérios sdo conhecidos por serem mais flexiveis na sua abordagem,
comparativamente com os estudos descritivos e explicativos, mas também exigem muito
mais paciéncia, serenidade e recetividade por parte do investigador. (Sampieri, Collado, &

Lucio, 2006)

A escolha do procedimento de recolha de dados seguiu as linhas orientadoras das
perguntas de partida e da escolha do design de estudo (Yin, 1989). As entrevistas serdo
utilizadas como principal método na recolha de dados, tendo sido estas realizadas em
profundidade. Pretende-se com este método recolher informacdo de extrema relevancia
através das vivéncias passadas e atuais dos entrevistados, fundamentando essa informacao
na realidade atual da regido, na realidade pessoal e profissional do entrevistado, tomando

também atencdo as possiveis sugestdes dadas pelos entrevistados (Meyer, 2001).

A metodologia escolhida pretende também examinar a importancia dos
intervenientes (residentes, investidores, surfistas e entidades publicas e privadas) no
desenvolvimento de uma estratégia credivel para a Nazaré. Este método permite-nos

aprofundar conhecimentos que enriquecem substancialmente a investigacao.
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E importante que a lista de entrevistados possua diversidade entre eles. No que
refere a metodologia qualitativa, neste caso especifico, nas entrevistas em profundidade,
pretende-se obter informacdo sobre uma matéria especifica e a partir da mesma elaborar-
se uma lista de temas que se relacionem com os que sao abordados na entrevista. Deseja-
se gque as perguntas e os objetivos da entrevista sejam apresentados de forma clara e num

ambiente adequado. (Olabuénaga, 2012)

As entrevistas em profundidade s3ao entrevistas semiestruturadas, sendo uma
ferramenta de interesse para a pesquisa e permitindo uma andlise correta dos dados,
oferecendo maior liberdade para obter informacdo que de outra forma nao seria utilizada

(Brewerton, Millward, 2001).

E necessario cuidar da entrevista para que esta tenha validade, tentar direcionar o
entrevistado para que as suas explicagées sejam o maximo descritivas possiveis, a fim de
serem obtidos dados concretos e relevantes. Para que seja efetuada uma boa entrevista, é
fundamental o apoio na realizacdo das questdes de artigos cientificos, estudos e obras

(Brewerton, Millward, 2001).

O entrevistado deve ser conduzido ao longo de toda a entrevista para que nao se
verifiguem grandes desvios da estrutura apresentada das questdes. Quando algum tema
nao for devidamente esclarecido, cabe ao entrevistador tentar colmatar essa falta de
informacdo, questionando de outras formas o entrevistado de modo a obter toda a
informacgao necessaria para a investigacao. Concluindo, é necessario cruzar a informacao
obtida nas entrevistas comparando-a, tornando-se assim o resultado final da aplicacdo da

metodologia qualitativa (Olabuénaga, 2012).

Apresentando entdo os tragos gerais daquilo que sera desenvolvido ao longo desta
investigacdo, a Introdu¢do delineou a tematica da dissertacdo, os seus objetivos e as
guestdes principais que obterdo resposta ao longo de todo o processo, culminando com a

justificacdo da tematica selecionada inicialmente.
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A Revisdo da Literatura permite-nos realizar uma andlise detalhada de toda a
informacao relevante, que passa pela leitura de todo o género de artigos cientificos, livros,

relatdrios, teses, dissertacdes, pesquisa online e bases de dados estatisticos.

Apds a leitura, vem a fase de selecdo, de onde serd extraida e trabalhada a
informagdo mais pertinente com a finalidade de serem estabelecidos os principais temas

para conduzir o desenvolvimento da investigagao.

Depois de elaborada a Revisdo de Literatura, foram encontradas questdes com a
finalidade de serem respondidas ao longo de toda a investigacdo. O modelo utilizado para
a realizagao das entrevistas foi o de entrevista em profundidade semiestruturada.

As entrevistas foram separadas em dois grupos distintos, no primeiro grupo foram
entrevistadas personalidades relacionadas diretamente com o surf enquanto desporto e
mercado. O processo de elaboragcdao de cada questiao foi delicadamente pensado e
refletido, tentando encontrar respostas capazes de sustentar o estudo em questdo. Na
selecdo dos surfistas entrevistados foi tido em consideracdao o enriquecimento que estes
trariam para o projeto, tendo sido selecionados atletas nacionais e internacionais e
também free surfers locais. Por parte dos surfistas de Tow-In, Garrett McNamara e Kealii

Mamala, ndo foi recebida qualquer tipo de resposta.

No segundo grupo de entrevistas, foram consideradas as seguintes personalidades como
indispensaveis: o Presidente da Camara Municipal da Nazaré; o antigo Presidente do
Turismo do Oeste e Empresario; o Presidente da Direcdo da Associacdo Empresarial Qurém-
Fatima e membro da Assembleia Geral da Entidade Regional de Turismo do Centro de
Portugal; o Diretor da Escola Profissional da Nazaré e responsavel pela implementacao do
projeto “Braga Digital”; o Diretor da Nazaré Surf School, Treinador de Surf, Empresario local
e Piloto Oficial da Marinha Mercante; e por fim, o empresario detentor do grupo Serafim

Silva — Atividades Hoteleiras SA.

Acompanhando a abordagem qualitativa, todas as entrevistas foram realizadas
individualmente, seguindo o modelo de entrevistas semiestruturadas e respeitando o
guido para cada um dos entrevistados. Apds resposta afirmativa de cada um dos

entrevistados convidados, foi disponibilizado online o guido da entrevista a cada um dos
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grupos com a finalidade do entrevistado conhecer melhor os tdpicos abordados.
Infelizmente, nem todas as entrevistas foram presenciais, tendo sido algumas delas
respondidas por escrito e enviadas por email pois os entrevistados ndo tinham
disponibilidade para um encontro presencial ou (na grande maioria dos casos) ndo se
encontravam em Portugal.

Todo o processo abordado anteriormente resultou na elaboragdao de uma entrevista
para doze entrevistados, sendo que seis pertencem ao primeiro grupo e 0s outros seis ao
segundo grupo. Com base no guido (Anexo A e B), as pessoas que aceitaram responder a

esta entrevista foram:

1. BUTLER, Tom (2015) Surfista Profissional de Tow-In. Nazaré: 18 de Janeiro.

2. ABECASIS, Maria (2015) Campea nacional sub-18 2010; Campea Nacional 2011 e
2012; vice Campea da Europa no Euro-junior 2010. Cascais: 10 de Janeiro.

3. MECA, Derrick (2014) Free surfer local; Diretor Técnico Nazaré Surf School;
Lifequard — Surf rescue. Nazaré: 29 de Dezembro.

4. OVA, Jodo (2014) Presidente da Associagao Leva D’mar, Treinador de Surf e
Professor de Educacdo Fisica. Nazaré: 21 de Dezembro.

5. MACATRAO, Hugo (2014) Atleta local; empresario na area do Turismo N&utico.
Nazaré: 18 de Novembro.

6. CARDOSO, Antdénio (2015) Campedo Europeu de Bodyboard. Nazaré: 4 de Janeiro.

A entrevista elaborada para o primeiro grupo foi elaborada em portugués, com
excecdo de uma entrevista que foi realizada em inglés, tendo o guido sido previamente
traduzido para inglés, ndo descuidando toda a estrutura e caracteristicas da entrevista em

portugués.
Segue-se o segundo grupo de entrevistados:

1. CHICHARRO, Walter (2015) Presidente da Camara Municipal da Nazaré. Nazaré: 12

de Janeiro.
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2. SOUZINHA, Miguel (2015) Vice-Presidente do Turismo do Centro; Empresario

local. Nazaré: 12 de Janeiro.

3. VIEIRA, Francisco (2014) Presidente da Diregao da Associagdao Empresarial Ourém-
Fatima e membro da Assembleia Geral da Entidade Regional de Turismo do Centro

de Portugal. Fatima: 26 de Novembro.

4. SOUSA, Paulo (2015) Diretor da Escola Profissional da Nazaré e responsavel pela

implementagao do projeto “Braga Digital”. Nazaré: 28 de Novembro.

5. PEIXE, Paulo (2014) Diretor da Nazaré Surf School, Treinador de Surf, Empresario

local. Nazaré: 15 de Dezembro.

6. SILVA, Serafim (2015) Empresario detentor do grupo Serafim Silva — Atividades

Hoteleiras, SA. Nazaré: 13 de Janeiro.

Todas as entrevistas do segundo grupo foram realizadas em portugués, sem
excecao, tendo sido elaborado um guido da entrevista. As entrevistas, de ambos os grupos,
apresentam as mesmas questdes, tendo sido apenas elaborada a separagao dos
entrevistados em dois grupos por uma questao de organizacdo, sendo que o primeiro grupo
é preenchido por personalidades ligadas exclusivamente ao surf e ao territério em questao,
e o segundo grupo apresenta personalidades com areas de formacdo e cargos de extrema

relevancia na area de estudo da investigacao.

3.1. Entrevistas em profundidade
As entrevistas sdo frequentemente utilizadas como instrumento de investigacao,
nomeadamente em investiga¢cdes de carater qualitativo, onde a investigacdo é aplicada as
organizacdes. O método das entrevistas é bastante flexivel no que refere a fase em que sao
elaboradas. As entrevistas em profundidade podem surgir numa fase inicial do estudo, com
o intuito de identificarem areas de estudo, criarem hipdteses de estudo ou como

mecanismo para recolha de dados (Brewerton, Millward, 2001).
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Dependendo do tipo de recolha de dados que é executado para responder as
principais problematicas, as entrevistas adequam-se através dos diferentes tipos de
entrevista. As entrevistas estdo catalogadas em trés categorias distintas: as entrevistas
estruturadas, as ndo estruturadas e as semiestruturadas (Brewerton, Millward, 2001;

Olabuénaga, 2012).

As entrevistas estruturadas sdao habitualmente aplicadas em questiondrios, sdo
apresentadas questdes fechadas com opcdes de resposta fixas. As questdes devem
respeitar métodos de resposta (presentes em multiplos artigos cientificos) criados a priori
por estudiosos, ndo devendo ser, por isso, criadas pelo investigador. Este método permite
uma rapida, eficaz e objetiva analise dos dados recolhidos, embora a informacao tratada

ndo permita uma exploracdo mais alargada das areas de interesse em questao.

Totalmente opostas as entrevistas estruturadas sdo as entrevistas ndo estruturadas.
Estas permitem que o investigador tenha a liberdade de inserir o numero de tdpicos

desejados, conforme os objetivos de interesse na pesquisa.

Tendo sido ja referido anteriormente, o tipo de entrevistas que sera aplicado nesta
investigacao é o modelo de entrevista em profundidade semiestruturada. Deste modo, as
entrevistas serdo orientadas através de um guidao previamente elaborado n3ao querendo
dizer que a ordem das questdes seja exatamente a apresentada, podendo sofrer ligeiras
alteracdes na ordem das mesmas, conforme o decorrer da entrevista e do entrevistado em

questdo (tendo em conta o perfil distinto de cada um dos entrevistados).

As entrevistas semiestruturadas combinam caracteristicas dos dois géneros
abordados anteriormente. O guido de apoio elaborado para as entrevistas podera entdo
ser aplicado de maneira mais flexivel consoante o decorrer da entrevista e certos tdpicos
poderdo ser mais aprofundados, obtendo-se assim informagdo mais detalhada. E
necessario, mesmo assim, ndo descuidar das linhas orientadoras, tentando conduzir o
entrevistado caso este se afaste dos temas abordados e estes ndo sejam pertinentes para

a investigacdo (Brewerton, Millward, 2001).
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3.1.1. Guido da Entrevista

Depois de elaborada a listagem dos possiveis entrevistados, foi criado o guido para
o grupo de entrevistados. Foi tido em conta o objetivo fundamental do estudo, estudar e
analisar o desenvolvimento da Nazaré através do Marketing Territorial e do Branding. O
guido é constituido por 14 questdes que estao relacionadas com a analise interna e externa
da Nazaré, os seus pontos fortes e fracos, as suas oportunidades e as suas ameacas; as suas
principais caracteristicas, o seu posicionamento, as suas vantagens competitivas e qual a

melhor estratégia para a marca Nazaré.

As perguntas foram elaboradas com o objetivo de seguirem um fio condutor,
tentando assim que a entrevista fosse o0 menos macgadora possivel e, também, que nao

durasse mais de uma hora e meia.

A construcdo do guido seguiu a analise dos principais fatores necessdrios para a
execugao de um plano de Marketing Territorial, tendo sido analisada a situagdo atual do
territério, reconhecendo as suas capacidades, quais os seus fatores de diferenciagdo e
guais as suas vantagens competitivas. De seguida, foi analisada a situacdo estratégica, as
atividades e cooperagdes com agentes envolvidos, referentes a sustentabilidade do plano,
a funcionalidade do mesmo e, por fim, entender quais as qualidades e dificuldades que

poderdo surgir no decorrer do processo.

Desta forma, o guido (Anexo A e B) utilizado tem como principal objetivo traduzir
os objetivos especificos da investigacao, explorando os objetivos relativos a aplicacdao de

um Plano de Marketing Territorial, a marca Nazaré e ao surf.
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3.2. Roteiro Estratégico como Modelo Concetual

Plano de Marketing Estratégia de
Territorial Comunicagio
] r
Nivel 2
) Identidade na
Estratégia Estratégia de Plano de
de Branding Branding acdo
3 4 5
Nivel 1
Branding como
Planeamento objetivo
Estratégico estratégico
1 2
Nivel 0

Figura 7: Roteiro estratégico de marketing e branding para o territério. Adaptado de Azevedo (2011).

3.2.1. Conexdo dos Objetivos da Investigacao com as Entrevistas e com o Roteiro

Estratégico

Tendo sido utilizados como ferramentas metodoldgicas as Entrevistas e o Roteiro
Estratégico, é deveras pertinente cruzar a informacdo com os Objetivos da Investigacdo de
modo a que a mesma possua mais solidez e, por consequéncia, que seja 0 mais coerente

possivel.

Essencialmente, neste estagio do projeto pretende-se que seja realizada uma
ligacdo dos objetivos (aos quais a investigacdo pretende responder) aos dois métodos de
investigacdo, relacionando os objetivos com o guido das entrevistas e com os passos do
roteiro estratégico elaborado, proporcionando assim uma analise mais coerente onde a
informacdo tratada nas entrevistas complementara e servira de fundamento inicial para o

roteiro para que no fim sejam encontradas respostas para os objetivos da investigacao.
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Na tabela seguinte (Tabela 4), sdo apresentados os passos constituintes dos

Objetivos da Investigagdo, do Roteiro Estratégico e dos elementos do Guido da Entrevista,

servindo de ponto de partida para sustentar a andlise presente no quarto capitulo da

investigacao (4. Resultados).

Objetivos da Investigacao

Entender quais as principais caracteristicas
definidoras e qual o potencial do territério
em questao.

Avaliar quais as oportunidades existentes
que possam contribuir para impulsionar o

territdrio.

Determinar como o desenvolvimento da
industria do surf na Nazaré pode contribuir
sustentavel do

para o crescimento

territério.

Determinar qual o potencial de poder ser
implementada a estratégia de Marketing e
Branding  Territorial como elemento
integrante do plano desenvolvido pelo

Municipio da Nazaré.

Definir a identidade do territério com o
propdsito de identificar quais os fatores de

diferencia¢do da Nazaré.

Passos no Roteiro

1.

3.

Estratégico

Planeamento

Estratégico

Branding como
objetivo

estratégico

Estratégia de

Branding

Identidade na
Estratégia de

Branding
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Questoes do Guido da Entrevista

1. Quais acha que sdo os pontos fortes e
fracos da Nazaré?

2. Quais acha que sdo as ameacgas que
encara a Nazaré?

3. Quais acha que sao as oportunidades,
no contexto atual, para a Nazaré?
9. Quais sdo, para si, as caracteristicas

mais definidoras da Nazaré?

11. Suponha que o surf era utilizado
como ferramenta impulsionadora da

marca Nazaré. Qual a sua opinido?

4. Que elementos definem, para si, a
Nazaré?

12. Acha que a Nazaré tem potencial para
ser criado o conceito de life style de surf?

Se sim, porqué?

5. Quais os fatores de diferenciagdo entre
as praias da Nazaré e outras praias
portuguesas?



Construir uma estratégia de Marketing e
Branding Territorial, utilizando o surf como

instrumento de promogdo para a Nazaré.

Aplicar  elementos  constituintes do
Marketing Territorial através da aplicacdo
de um modelo concetual, com o objetivo de
entender a viabilidade de implementagdo

no territorio.

Identificar uma Estratégia de Comunicagao.

3.3. Codificacao das Entrevistas

5.

7.

Plano de agdo

Plano de
Marketing

Territorial

Estratégia de

Comunicagdo

7. Que fatores de atragdo considera
serem fundamentais para a Nazaré?

8. 0 que pensa sobre a Nazaré?

6. Qual é para si a melhor praia para a

pratica do surf na Nazaré?

10. Que atividades gostaria de ver
realizadas para desenvolver a industria

do surf na Nazaré?

14. Quais sdo, para si, os principais
beneficios da implementacdo de um
Plano de Marketing Territorial para a

Nazaré?

13. Que canais de comunicagdo,
dependendo dos publicos-alvo,
poderiam ser utilizados para potenciar a

marca Nazaré?

A aplicacdo de entrevistas tem as suas qualidades e vantagens: a riqueza de dados

gue sao recolhidos; a flexibilidade, disponibilidade e cooperacdo do entrevistado poderao

ser maiores, visto que as questdes realizadas sdo abertas. Por outro lado, existem também

algumas desvantagens, este é um processo longo onde a codificacao, classificacao e andlise

das respostas podera apresentar alguns obstaculos (Sampieri, Collado, & Lucio, 2006).

Sabe-se que uma das principais diferengas entre a aplicacdo de questionarios

(entrevistas estruturadas) e de entrevistas semiestruturadas, é que as questdes realizadas

num inquérito sdo fechadas (obtendo-se respostas fixas, que foram pré-estabelecidas

através de outros modelos metodoldgicos criados por investigadores) e as questdes
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utilizadas numa entrevista semiestruturada sdo abertas, oferecendo mais independéncia,

podendo o entrevistado empregar o seu préprio discurso.

Como foi ja referido, sera seguido nesta investigacdo o modelo de entrevistas
semiestruturadas, possibilitando que os objetivos da pesquisa sejam explorados e
aprofundados nas entrevistas (Brewerton, Millward, 2001), tendo sido este modelo
considerado a alternativa mais apropriada para recolher a informagdo necessdria para a

investigacao.

Os equipamentos que foram utilizados na execucdo das entrevistas foram um
computador portadtii com gravador, procedendo-se assim ao registo de A4udio,
acompanhando a entrevista com suporte escrito, tentando-se assim captar o material mais
significativo. Infelizmente, algumas das entrevistas ndao puderam ser presenciais, tendo

sido realizadas através de email ou via Skype.

3.3.1. Word Clouds

“A word cloud is a special visualization of text in which the more frequently used words
are effectively highlighted by occupying more prominence in the representation. We have
used Wordle to produce word-cloud analyses of the spoken and written responses of
informants in two research projects. The product demonstrates a fast and visually rich
way to enable researchers to have some basic understanding of the data at hand. Word

clouds can be a useful tool for preliminary analysis and for validation of previous findings.”

(McNaught, Lam, 2010: 630)

Quando se pretende selecionar os assuntos mais relevantes ou as palavras-chave
de um texto, por norma, utilizam-se métodos tradicionais de tabulacdo de segmentos,
tendo como principal finalidade interpretar o significado das respostas dadas pelos
entrevistados em questdo. Gracas ao desenvolvimento, cada vez mais fugaz, de novas
técnicas e tecnologias, surgem com frequéncia novos métodos de selecdo de informacao

cada vez mais eficientes e criativos. Tendo surgido a necessidade de utilizar um método de
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selecdo dos assuntos mais abordados nas entrevistas, concluiu-se que seria pertinente

aplicar o Word Cloud.

Um dos métodos similares a Word Cloud é a Tag-Cloud, método criado
anteriormente ao Word Cloud, que é utilizado frequentemente por informaticos e web
designers na gestdo e construcao de websites e de blogs online. A Tag-Cloud é uma lista
online das tags mais populares, sendo habitualmente apresentadas por ordem alfabética e
visualmente ponderadas através do tamanho da fonte. Ao clicar em qualquer uma das tags,
serd direcionado para um link com a informagao relacionada com a tag escolhida (Hassan-

Montero, Herrero-Solana, 2006).

O método Word Cloud (nuvem de palavras) é usualmente aplicado quando se
pretende destacar os temas mais relevantes e mais abordados num texto. Este método é
utilizado em pesquisas onde o investigador pretende analisar a componente escrita e oral
de um ou mais entrevistados. Esta técnica oferece rapidez e riqueza ao projeto em questao,
destacando as palavras mais importantes de uma vasta quantidade de informagdo. Sem
duvida que esta ferramenta valoriza visual e intelectualmente a andlise qualitativa e
permite ainda adicionar informacgdo a analise quantitativa mas, ndo se pode esquecer que
neste processo é relevante uma analise redobrada pois a selecao elaborada pelo método
Word Cloud pode selecionar palavras que ndao enriquecem em nada a investigacao, sendo

esta uma das limitacdes deste método (McNaught, Lam, 2010).

Neste projeto foi aplicada uma transcricao seletiva, de modo a que nao fossem
selecionadas palavras que ndo se enquadrassem neste estudo. O método Word Cloud foi
utilizado, portanto, como motor inicial na analise das entrevistas realizadas, ndo sendo um
método exclusivo mas sim complementar e de apoio no processo de analise do conteudo

das entrevistas (McNaught, Lam, 2010).

No Subcapitulo 4.1. Andlise dos Dados Recolhidos — Word Clouds sao apresentadas
graficamente as Word Clouds elaboradas para esta investigacdo. Na tabela seguinte (Tabela
5) estdo inumeradas as cinco palavras mais empregues pelos entrevistados (elaboracdo
realizada através das Word Clouds) em funcdo da relagdo entre o Roteiro Estratégico e o

Guido das Entrevistas.
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Tabela 5: Palavras mais utilizadas pelos entrevistados através da ligacao estabelecida entre o Roteiro

Estratégico e as Entrevistas

Passos no Roteiro Estratégico
e Questoes associadas

1. Planeamento estratégico

Questdes do Guido da Entrevista: 1, 2, 3,9

2. Branding como objetivo estratégico

Questdes do Guido da Entrevista: 11

3. Estratégia de Branding

Questdes do Guido da Entrevista: 4, 12

4. ldentidade na estratégia de Branding

Questdes do Guido da Entrevista: 5,6, 7, 8

5. Plano de agdo

Questdes do Guido da Entrevista: 10

6. Plano de Marketing Territorial

As cinco palavras mais utilizadas
(selegao elaborada a partir do Word Cloud)

. Surf

. Nazaré

. Ondas

. Gigantes
. Turistico
. Surf

. Nazaré

. Mercado
. Riqueza

. Turismo

. Mar

. Tradicao
. Ondas

. Paisagem
. Cultura

. Praias

. Praia do Norte
. Oferta

. Surf

. Ondas

. Nazaré

. Surf

. Mundial
. Bodyboard
. Ondas

. Plano
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QuestGes do Guido da Entrevista: 14. 2. Desenvolvimento

3. Estratégia

4. Recursos

5. Marketing
7. Estratégia de Comunicagdo 1. Comunicagao
Questdes do Guido da Entrevista: 13 2. Internacionais

3. Promogao
4. Turismo

5. Agéncias

3.4. Caso de Estudo — Nazaré

3.4.1. Caracterizacao

3.4.1.1. Monumentos e Patrimoénio

Ermida da Memoéria

Foi apenas no século Xl que a Imagem mariana que contribuiu para todo o
desenvolvimento desta ermida e do Santuario de Nossa Senhora da Nazaré, foi descoberta
por D. Fuas Roupinho. Este venerou-a sempre que ao local se deslocava para os prazeres
da caca. A tradicdo insiste contar que num dia de névoa, a 14 de Setembro de 1182, o
cavaleiro foi atraido por um veado em dire¢dao a morte, no alto promontério do Sitio. No
momento em que o cavalo chegava ao extremo do rochedo, prestes a lancar-se no abismo,
o cavaleiro evocou a Virgem Maria, lembrando a sua Imagem, depositada ali préximo, na
pequena lapa. Imediatamente, o cavalo estacou a marcha, na ultima ponta de um penedo
da rocha, e, por milagre, D. Fuas pode salvar-se do eminente perigo. Em sinal de
agradecimento, o cavaleiro doou aquele territério a Nossa Senhora de Nazaré e depois de
orar, o cavaleiro mandou ali erguer uma ermida em honra da sua Protetora, querendo por
este meio perpetuar o seu reconhecimento, no ano de 1182. Para melhor perdurar a
lembranca deste milagre, a ermida chamou-se Ermida da Memdéria, em comemorac¢ao do

feito, o salvamento de D. Fuas. A noticia deste acontecimento rapidamente circulou pelos
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povoados, o que fez com que os seus habitantes se tenham deslocado a fim de venerarem
a Imagem. Demolido o altar primitivo feito por D. Romano (pequeno nicho entre os
rochedos), os operarios descobriram entre as pedras um cofre em marfim, de pequenas
dimensdes, com reliquias e um pergaminho, contendo o relato da histéria da imagem, o
tempo e o motivo pelo qual a Imagem e as reliquias vieram para a Nazaré. As dimensdes
da atual ermida s3o as da primitiva, aberta em quatro arcos para a Imagem ser vista de
terra e do mar. Para realcar toda a gratidao, encimava-o a cruz, servindo de indicacdo aos
nautas e a todos os crentes, tendo sido sempre o guia no mar da existéncia, o sinal da fé,
orientando-os nas lutas do espirito. Terminada a construcdo da capela, era hora dos fiéis
rumarem ao local, atraidos pela fama do milagre. Entre os primeiros tomou lugar D. Afonso
Henriques e o seu filho D. Sancho, seguidos de uma numerosa comitiva de vassalos e de

grandes senhores do reino.

A acdo do tempo, as chuvas, os ventos e a maresia prejudicaram fortemente a ermida,
o que levou D. Fernando, em 1370, a mandar fechar os arcos da capela para resguardar
todas as pecas ali presentes. Encima a porta da entrada, um grupo gravado em granito,
representando D. Fuas Roupinho na gruta com os seus companheiros, em oracao diante de
Nossa Senhora. Nos angulos exteriores da ermida, assentavam as estatuas de S. Bras, S.
Bartolomeu, D. Rodrigo e de Frei Romano. Eram como que os guardas solenes daquele
lugar cheio de recordagdes, a que ficou indissoluvelmente ligado o nome de D. Fuas
Roupinho. O que resta deste trabalho é bem pouco para se poder apreciar a obra de cinzel
portugués. Roida pela a¢dao dos ventos salinos, a pedra perdeu, em grande parte, os relevos
gue o artista soube imprimir-lhe para nela perpetuar a memaria de quatro herdis no campo
da virtude. Algumas destas estatuas estiveram no frontispicio e uma delas no interior da

capela.

A ermida constitui seis degraus em lioz, que conduzem o visitante ao pavimento
inferior, cuja abdébada revestida de azulejos, estd reproduzida a cena milagrosa de D. Fuas
(azulejos esses que serdo tratados iconograficamente no trabalho). Uma pequena janela

ilumina a cripta, fazendo incidir um fecho de luz, sobre o nicho gradeado em que repousa
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a Imagem. Quem descer a escadaria, a direita, encontra-se uma inscricao latina, gravada

em lioz branco por Frei Bernardo de Brito.

A ermida esta revestida interiormente de azulejos ostentando ao centro da abdbada a
divisa de D. Jodo Il, o pelicano, num plano inferior, encontram-se emblemas com versiculos
biblicos, dedicados a Virgem Maria. No altar azulejado, esta exposta a veneracao dos fiéis,
a imagem de Nossa Senhora da Concei¢ao. O muro exterior que “olha” para a praia mostra
um quadro alusivo ao milagre de D. Fuas a beira do abismo e que memora o mesmo facto

(Aldo, 2001; Granada, 1996; Machado, Machado, 1982).

Santuario de Nossa Senhora da Nazaré

Mais tarde, no ano de 1377, D. Fernando mandou construir um templo mais amplo,
atual Santudrio de Nossa Senhora de Nazaré. Este templo sofreu ao longo dos tempos
inimeras alteragdes e reconstru¢cdes a mando de diferentes reis e rainhas: D. Jodo |
mandou rodear o santudrio de alpendres de madeira para que os peregrinos tivessem
maior conforto; D. Jodo Il, no ano de 1481, mandou elevar o altar-mor embutindo novos
alicerces; D. Leonor mandou adicionar a obra ja existente o corpo da igreja, torres e um
campanario de sinos com sineiras de quatro ventanas; D. Manuel | mandou retirar os
alpendres colocados a mando de D. Jodo | e construiu novos em pedra encimados por
colunas também em pedra de ordem ddrica, que se mantém até aos dias de hoje; D. Filipe
Il, reconstruiu todo o santuario e mandou ainda construir uma escadaria retangular,

constituida por dois patamares.

No interior do santuario, a esquerda, encontra-se uma aguarela de grandes dimensdes
com a representacdo do milagre de Nossa Senhora da Nazaré a D. Fuas Roupinho (esta obra
conta com o maior numero de reproducdes de diferentes tamanhos, tendo-se tornado a
imagem mais conhecida associada ao milagre), da autoridade de F. A. A. de S3, datado de

14 de Fevereiro de 1935 (Gongalves, 2014).

Os azulejos presentes no cruzeiro datam do século XVIIl e foram criados pelo holandés

Willem van der Kloet, fazendo alegorias a diferentes passagens biblicas. A meio do cruzeiro,
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olhando para cima, esta presente uma grande cupula que data de 1837, rematada por um
zimbdrio com lanternim, assente em quatro arcos de alvenaria. O altar-mor possui um
trabalho extremamente completo e rico em talha dourada, com colunas salomodnicas

pertencentes ao final do século XVII.

Na capela-mor podem ser observadas imagens de diferentes santos, abrigadas em
nichos. O corredor que da acesso a sacristia é ladeado por azulejos de Anténio Oliveira
Bernardes, que datam do século XVIIl. Chegando a sacristia, esta é também toda ela
revestida por azulejos de tons azuis e brancos que representam cenas da vida de Cristo,

pertencendo este trabalho ao século XVII e inicios do século XVIII.

O ciclo de pinturas presente sobre o arcaz da sacristia, merece particular atencao, este
conjunto representa a histdria da chegada da imagem de Nossa Senhora ao Sitio da Nazaré,
contendo os seus protagonistas e ainda a lenda do milagre. Na zona da sacristia,
desenvolvem-se duas estreitas escadas de ferro, estando uma de cada lado da sacristia,
estas permitem o acesso a tribuna, onde os visitantes podem observar ou venerar a
Sagrada Imagem de Nossa Senhora da Nazaré (Boga, 1988; Clemente, 2002; Fialho;

Gongalves, 2014; Penteado, 1998).

Igreja Paroquial de Nossa Senhora das Areias (Igreja Matriz)

A Pederneira situa-se no lado sul da vila da Nazaré. A origem desta povoagao encontra-
se neste planalto, outrora chamado de Pedra Negra ou serro petronero, aqui nasceu uma
pequena vila, que ainda hoje se mantém. A Igreja Paroquial de Nossa Senhora das Areias é
também denominada por Igreja Paroquial de Santa Maria das Areias, os devotos de Santo
Anténio mandaram edifica-la no ano de 1637. Este templo é de apenas uma sé nave, um
coro, dois altares laterais e dois colaterais. Na sua capela-mor podemos observar um altar,
todo ele trabalhado em talha dourada, do século XVII. Os restantes altares possuem
retabulos do século XVIII. A igreja é extremamente iluminada, de cada lado podemos
observar trés vaos-nichos e as suas abdbadas sdo caleadas. De referir que, do lado da

Epistola, se encontra uma bancada remetente a Irmandade, com uma belissima guarnicao
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em talha dourada. As paredes da igreja tém embutidos azulejos do século XVII de cor azul
e amarela, criando um padrdo ladeado por azulejos de “tapete” (ANBA, 1955; Gongalves,

2014).

Igreja da Misericordia

Na Pederneira foi construida outrora uma capela fundada no inicio do século XVI, para
acolher a Irmandade da Misericérdia da Pederneira e o seu Hospital, esse local é hoje o
local onde se encontra a Igreja da Misericdrdia. A sua arquitetura data do século XVII,
possuindo apenas uma sé nave e apresentando caracteristicas maneiristas. No seu interior
preservam-se ainda, do lado da Epistola?, a tribuna da Irmandade, constituido por cinco
colunas jonicas, de fuste canelado que, em grupos de trés, suportam o entablamento
cldssico de marmore. E de se destacar algumas das pinturas em tela datadas dos séculos
XVIl e XVIII, que se encontram nas paredes, entre as quais, o “Milagre das Rosas” que
documenta pela indumentdria e estilo, a pintura regional de meados do século XVII. Sobre
o portal principal existe um painel de azulejos policromos que representam a Nossa
Senhora da Misericérdia sendo estes de composicdo seiscentista. Destaca-se ainda o
pulpito pois este ostenta um fantdstico dossel em talha dourada. Para todos os habitantes
da Nazaré, o Senhor dos Passos constitui um valor enorme, sendo que tradicionalmente
todos os anos, ap6s a data do Carnaval, a populacdo festeja este Santo em procissao. Esta
imagem pode ser admirada e observada na Igreja de Nossa Senhora da Misericordia, no

altar-mor trabalhado em talha dourada (Remigio, 2007; Gongalves, 2014).

! Epistola - expressdo utilizada para designar o lado (nave ou absidiolo) direito de um templo.
In http://www.conventocristo.pt
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Capela de Santo Antdnio

Localizada no extremo norte da Avenida da Republica da Nazaré, encontra-se a Capela
de Santo Antdnio, virada para o mar. Foi em 1861 que os pescadores utilizaram o Dinheiro
da Santa para erguer este edificio de uma sé nave. Uma das suas caracteristicas que mais
a distingue é a sua parede frontal, totalmente revestida de azulejos azuis e brancos. Na
parede direita, ao centro, encontra-se um painel de azulejos que tém representado Santo
Antdnio avistando um barco, os azulejos mantém as mesmas cores que os restantes, azuis
e brancos. Todo o teto é coberto por caixotdes de madeira e ao cimo da fachada principal,
encontra-se uma rosdcea. O altar da capela foi oferecido pelo Concelho de Alcobaga, é
constituido por um retdbulo em talha dourada que ostenta no cimo um brasdo de armas
dos Bernardos (Congregacao de Alcobaca) também ele em talha dourada (Monteiro, 1995;

Gongalves, 2014).

Capela de Nossa Senhora dos Aflitos

A capela de Nossa Senhora dos Aflitos, também conhecida como capela do Senhor dos
Aflitos, encontra-se bastante proxima da capela de Santo Antdnio e também se encontra
virada para o mar. E uma capela bastante modesta, tanto na sua constru¢do como no seu
interior. Inserida no edificio da Capitania do Porto, tem também entrada na Avenida da
Republica. A 7 de Julho de 1908, a Capitania do Porto da Nazaré, transitou para o edificio
gue integra esta capela, este edificio foi construido pelo Instituto de Socorros a Naufragos,
mantendo a capela. A capela sustenta um bonito retalho em talha dourada, que abriga a
imagem de “roca” de Nossa Senhora dos Aflitos, assente no Unico altar presente na capela

(Gongalves, 2014).

Capela de S. Pedro

A capela de S. Pedro encontra-se localizada na Avenida Vieira Guimaraes, junto a praia

da vila. Agregada na antiga Casa dos Pescadores, atual espaco da Camara Municipal da
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Nazaré, a capela foi inaugurada a 22 de Maio de 1941 e o seu acesso é feito através de
escadas exteriores. O interior da capela é extremamente simples contendo apenas um
altar. De assindvel, apenas se encontra uma pedra gravada indicando a data da sua

inauguracdo (Gongalves, 2014).

Ermida da Senhora dos Anjos

A capela de Nossa Senhora dos Anjos é também denominada por Ermida da Senhora
dos Anjos. Fica situada um pouco acima do Monte Branco, comumente designado por
Pedralva. Este templo, data do século XVI e outrora foi uma das capelas mais frequentadas
utilizadas pela comunidade religiosa nazarena. Esta capela apresenta uma sé nave, um
altar-mor e duas ediculas nas paredes laterais que, originalmente, eram constituidas por

duas colunas caneladas de ordem jénica.

Atualmente esta capela encontra-se despida de todo o tipo de decoragdes que outrora
possuiu, sendo que apenas restam vestigios de azulejos embutidos na parede datados do
século XVII e tabuas quinhentistas que ocupavam as ediculas (foram recentemente
restauradas). Estas tdbuas tém representado o Momento da Visitacdo: do lado esquerdo,
S. Miguel Arcanjo e do lado direito a Virgem Maria recebendo o Andncio. Estas tabuas
foram criadas no século XVI e devido ao seu valor patrimonial, encontram-se a guarda do

Santudrio de Nossa Senhora da Nazaré (Gongalves, 2014).

Igreja de Sao Giao

A lIgreja de S3o Gido encontra-se no interior da Quinta de S. Gido, a cinco quilémetros
do centro da Nazaré, sendo a mais descentralizada de todas as igrejas pertencentes ao
concelho. A maioria dos historiadores que tiveram a oportunidade de ser debrucarem
sobre o estudo desta igreja, apontem para que a sua construc¢do tenha sido ou no século
VIl ou no século X. este é um templo visigdtico, de apenas uma nave, sem janelas e sem

transepto, com tribuna sobre a porta de entrada. O cruzeiro é separado da nave através de
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uma parede com uma porta ao centro e dois vaos laterias, que isolam o coro e o altar,
correspondendo a uma icondstase. Esta icondstase é a que mais caracterizada este templo,
sendo considerado como raro, ou mesmo Unico na Peninsula Ibérica (Gongalves, 2014).
Uma icondstase é um “grande guarda-vento em forma de triptico, coberto de imagens atrds

do qual o padre faz a consagracgdo nas igrejas do rito grego e copto” (Silva, 1955).

Teatro Chaby Pinheiro

Tirando o Forte de S. Miguel, o Teatro Chaby Pinheiro é talvez o edificio ndo religioso
mais glorioso que esta localidade possui. Foi construido no inicio do século XX, por Ernesto
Korrodi & Thieraga e esta localizado por trds do Santudrio de Nossa Senhora da Nazaré. O
seu exterior ndo valoriza o seu interior, espaco lindissimo onde o seu teto e os detalhes da
boca de cena sobressaem. Este edificio pertence hoje a Confraria de Nossa Senhora da

Nazaré e mantém-se aberto para diversas atividades culturais (CMN, 2014).

Forte de Sdao Miguel (Farol da Nazaré)

O Forte de S. Miguel é habitualmente chamado de Farol da Nazaré. Foi mandando
construir pelo Rei D. Sebastido para defender a costa no século XVII e é considerado um
monumento militar, tendo sido alvo de inumeras reconstrucdes entre 1907 e 1941.
Estando instalado a beira de um precipicio, este farol serve ainda hoje de auxilio a

navegag¢ao maritima, estando aqui instalado desde 1903.

O Forte de S. Miguel possui um longo historial de defesa do povo contra os piratas que
se escondiam nas Berlengas, tendo assumido também um papel relevante durante as lutas
da Restauracgdo, das invasdes francesas e das guerras liberais. Os seus contrafortes, as
ameias e as suas frestas sdo robustos. A sua base é irregular, com alicerces que quebram o
reclinio das linhas, na medida em que se estende até ao precipicio onde se encontra
instalado. A porta de entrada é encimada pela imagem de S. Miguel Arcanjo, ali instalado

desde 1903, tendo tido um dia por baixo a seguinte legenda: “E/ Rey Don Joan o Quarto —
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1644”. Atualmente, este forte encontra-se aberto ao publico, contendo uma exposicdo
sobre a falha do canhdo, as ondas gigantes da Praia do Norte e o surfista havaiano Garrett

McNamara (Baptista, 2004; Teixeira de Aguiar; Gongalves, 2014).

Praca de Touros

A Praca de Touros da Nazaré foi inaugurada no ano de 1897, por Francisco da Silva
castro. Esta obra apresenta uma planta poligonal de dois pisos, é de estilo neoarabe e tem
capacidade para cerca de 5000 pessoas. Pertencendo a Confraria de Nossa Senhora da
Nazaré, esta realiza sempre touradas na época de Verao, sendo possivel decorrerem ao

longo do ano outros eventos de carater cultural (CMN, 2014).

Coreto

Pouco se sabe sobre a histdria e construcdo do Coreto da Nazaré. Encontra-se no Sitio,
no largo em frente ao Santuario de Nossa Senhora da Nazaré e, foi erguido no ano de 1897
a mando da Confraria de Nossa Senhora da Nazaré. Possuindo uma base octogonal e
estando coberto por um coruchéu, de dngulos quebrados, esta assente em colunas. A sua
base é de paredes brancas e as colunas e a sua cobertura sdo verdes. Atualmente, o coreto
ainda é utilizado por ranchos e em celebragdes em honra de Nossa Senhora da Nazaré

(CMN, 2014).

3.4.1.2. Espacos Culturais

Biblioteca Municipal

A Biblioteca Municipal da Nazaré é um edificio contemporaneo de dimensdes alargadas
em relacdo as restantes obras presentes nesta localidade, esta localizada na Rua Grupo

Desportivo “Os Nazarenos”. Tendo sido inaugurada a 22 de Novembro de 2008, serve até
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hoje todos aqueles que nela desejem entrar, ndo limitando o acesso apenas a residentes.

Esta biblioteca possui espagos para diversas atividades:
- Bébeteca (espago de aprendizagem para bebés e criangas);
- Bedeteca (espago dedicado a banda desenhada);
- Cinemateca (espago dedicado ao cinema);
- Fonoteca (espaco dedicado ao som);
- Biblioteca;
- Galeria;
- Auditorio.

E ainda importante referir que a biblioteca possui elevador e todas as condicdes e

acessos para pessoas com necessidades especiais (CMN, 2014).

Museu Etnografico e Arqueoldgico Dr. Joaquim Manso

O Museu Dr. Joaquim Manso foi inaugurado a 6 de Junho de 1976, museu de carater

local, possui colecdes extremamente heterogéneas:
- etnografia;
- arqueologia;
- pintura;
- escultura;
- fotografia.

Numa atmosfera documental e artistica, a atual colecdao do museu evidencia sobretudo a

etnografia maritima, expondo diferentes tipos de embarcacdes de pesca artesanal da
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Nazaré e o traje tipico. Encerrando a segunda-feira, este museu encontra-se situado no

Sitio da Nazaré (CMN, 2014).

Museu de Arte Sacra Reitor Luis Nési

Este museu foi inaugurado a 7 de Julho de 1996, detendo toda a cole¢do do Santudario
de Nossa Senhora da Nazaré. Esta situado na ala direita do santudrio e tem expostos
objetos de prata, estatuetas, documentos histéricos e paramentaria, provenientes

maioritariamente de ofertas a Nossa Senhora (CMN, 2014).

Casa Museu do Pescador

Esta Casa Museu foi criada por um cidadao, sendo de carater privado. Tendo sido criada
por um nazareno, amante da sua cultura local, esta casa apresenta todo o tipo de material
tradicional e tenta que o mesmo seja verosimil em relacdo ao que existiu ali no passado.
Foi inaugurado a 11 de Dezembro de 1999 e a obra de restauro ficou a cargo de Manuel
Agueda Limpinho. Tanto o interior como o exterior desta casa procuram encontrar o
passado e manter a tradicdao do que outrora foi uma casa de uma familia de pescador. Para
além de tudo o que se pode encontrar numa casa de pescador, aqui também estdo

presentes artes de pesca e miniaturas de embarcacdes nazarenas de época (CMN, 2014).

3.4.1.3. Etnografia
Traje

O traje nazareno representa parte da identidade significativa desta localidade.
Existem dois tipos de traje para mulher, o traje de festa e o traje de trabalho. Ambos

estdo repletos de histdria, mitos, lendas e tradi¢cdes, sendo ainda hoje utilizados.
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O traje de trabalho é constituido por uma camisa, um xaile (parecido com um casaco
mas sem mangas e tracado em I3), um avental simples, meias axadrezadas abaixo do

joelho, no maximo trés saias, um avental nazareno e uma algibeira.

O traje de festa é constituido por uma camisa de renda que assume diferentes
padrdes, sete saias brancas e coloridas de flanela com diferentes floreados, por baixo
de um avental de cetim artisticamente bordado, um cachené na cabega por baixo do
chapéu de capa preta e pompom preto, umas tarocas de verniz pretas, uma capa preta
aos quadrados no interior e corddes e brincos de ouro. Quanto mais elaborado for o
traje e quantos mais corddes de ouro a mulher usar significa que maior é a riqueza da
sua familia. Existe ainda o traje das viuvas que é idéntico ao traje de trabalho mas todo
ele é negro. As sete saias podem representar os sets da ondulacdo, as sete ondas, as
sete virtudes, os sete dias da semana, as cores do arco-iris, entre outras atribuicoes,

sendo estas as principais.

O traje masculino, ao contrario do da mulher, é muito mais confortavel e
relacionado com a vida no mar. Este traje é constituido por uma camisa axadrezada de
tecido escocés ou de caxemira, um barrete preto de 13, uns tamancos pretos, umas
ceroulas interiores brancas de algod3do e por cima umas ceroulas pregueadas e largas
com trenas de 13 (atilhos) na bainha para ficarem mais justas ou para serem
arregacadas. Por fim, utilizavam, quando necessario, um casaco de “retina” em tons

escuros (CMN, 2014).

Arte Xavega

A Arte Xavega foi a primeira forma de pesca realizada na Nazaré e a comunidade nao

deixa de a manter viva até aos dias de hoje. Esta forma de pesca consiste num método

tradicional em que os pescadores arrastam a lancha ou o candil, da areia para o mar

manualmente. Enquanto alguns pescadores vdao entrando de lancha no mar, a remos,

outros ficam em terra a cuidar do cabo principal, “a madre”. Apds a lancha estar

consideravelmente afastada da areia (dependendo do tamanho da “madre”), é realizado

56



um cerco (em forma de circulo) onde as redes sdo largadas. Apds este processo, a lancha
regressa a terra, e da-se entdo o inicio da puxada, ja com a rede em bolsa (fechada).
Quando estava mau tempo, eram levadas para a praia bois que ajudavam a puxar a lancha.
Ap0s realizada a pesca, eram efetuados os quinhdes (forma de pagamento ao pescador em

peixe) e o restante peixe era levado para a lota (Lameiras-Campagnolo, 1995; CMN, 2014).

Artesanato

Grande parte do artesanato que é comercializado na Nazaré esta relacionada com o
mar e com as ligacOes deste a terra. As pegas mais tipicas e comercializadas sdo as bonecas
(que representam uma mulher nazarena com o traje vestido) e os barcos regionais
(pequenos barcos de madeira ou ceramica de diferentes cores e dimensdes). Para além
destas duas pecas, existem ainda bonecos vestidos com o traje tipico de pescador, pinturas
em papel ou em madeira com diferentes cendrios, ndés de marinheiro e quadros de barcos

com meios cascos embutidos (CMN, 2014).

Seca do Peixe

A seca do peixe na Nazaré é uma tradicao que se mantém até aos dias de hoje. Nao se
sabe exatamente quando esta se iniciou, mas sabe-se que este método era utilizado pelas
peixeiras para que o peixe se mantivesse comestivel por mais tempo, ndao sé para alimentar
a familia como também para o vender quando o peixe fresco escasseava. As espécies mais
utilizadas na seca do peixe sdao o carapau, o batuque, a sardinha, a petinga, o cacdo e o
polvo. O peixe depois de amanhado, é passado por sal ou dgua do mar, sendo por fim
escalado para se colocar nos paneiros por dois ou trés dias. Existe, além do peixe seco, o
peixe enjoado, este passa exatamente pelo mesmo processo mas fica apenas um dia a
secar. Esta pratica é realizada na zona Sul da Nazaré, no areal em frente a antiga Lota,
estando ai presente um Estindarte, onde estdo encaixados os paneiros e onde as peixeiras

vendem diretamente o peixe seco (CMN, 2014; Publico, 2000).
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3.4.1.4. Gastronomia

Como seria de esperar, todos os pratos tipicamente nazarenos utilizam o peixe e 0
marisco como alimento principal. O peixe fresco grelhado, acompanhado por batata cozida,
salada de alface e tomate, pode encontrar-se em qualquer restaurante tipico nazareno. Os
peixes mais confecionados sdo as sardinhas, os carapaus, as douradas e os robalos. A
caldeirada nazarena e a massa de peixe sao os dois pratos seguintes mais apreciados nesta
vila. Além destes pratos, podem ser ainda apreciados o arroz de tamboril ou marisco e
acorda de marisco. Todo o tipo de marisco fresco pode aqui também ser degustado, sendo
gue os pratos preferidos de marisco sdo a sapateira, a lagosta e todo o tipo de moluscos

frescos, tais como, o camarado, os percebes, o berbigdo e as améijoas.

Tal como ja foi anteriormente abordado, o peixe seco ou enjoado, é uma outra
especialidade nazarena mas em restaurantes ndao sao encontrados, sendo que apenas as
familias nazarenas desfrutam deste prato. Relativamente a docaria poderd encontrar em
quase todas as pastelarias o delicioso barquinho, as sardinhas, os tamares e os nazarenos

(CMN, 2014).

3.4.1.5. Festividades

Carnaval

O Carnaval na Nazaré é festejado de forma Unica no pais, comecando muito antes dos
dias habituais no resto do pais. O primeiro baile realiza-se habitualmente um més antes do
habitual carnaval portugués no Sitio da Nazaré, no pavilhdao Planalto. Os bailes de carnaval
consistem em festas realizadas em espacos criados para a ocasido onde os habitantes vao
mascarados dancar e conviver até as seis da manha. Apds o primeiro baile, sdo realizados

mais trés bailes em espacos diferentes até ao carnaval propriamente dito.

No dia de 3 de Fevereiro, a comunidade desloca-se até ao Monte de S. Bras onde, no

pinhal as pessoas criam um ambiente festivo com comes e bebes, acompanhados de um
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bailarico. Trés dias antes do dia de carnaval, ja ha bailes todos os dias comecando as 22
horas e sem hora para terminar. Na terca-feira de carnaval, além dos bailes, existem
ranchos que desfilam nas salas de baile e hd ainda as cegadas (pequeno teatro, satirizando
episédios da comunidade nazarena, onde muitas vezes sao reveladas verdades que ao
longo do ano poucos verbalizam). Durante o dia de terca-feira, na marginal, desfilam
diferentes grupos de carnaval com os seus carros alegdéricos e com as suas marchas. Estes

grupos preparam-se um ano antes para o carnaval, quer os carros alegoricos, quer os fatos.

As pessoas que ndo participam nos bailes mascaram-se livremente, havendo uma
forma de vestir que se denomina “a troncage”, sendo que esta forma consiste num
conjunto de roupa escolhido de qualquer maneira, vestindo o que tém a mado, em casa.
Habitualmente, as pessoas que se vestem “a troncage” utilizam sempre alguma peca de
roupa que pertence ao traje nazareno. Na quarta-feira de cinzas é realizado na zona norte

da praia o enterro do entrudo onde é queimado um boneco que figura o entrudo.

Concluindo, o carnaval nazareno mantém vivas tradicOes antigas e os jovens ndo
deixam que esta termine. Quem festeja o carnaval na Nazaré sdo normalmente os seus
habitantes, as pessoas de fora sé se gostarem mesmo desta forma de festejo é que voltam
a vir. E de referir que as musicas que se ouvem nestes dias, quer nos bailes, nos bares ou
na rua, sao sempre marchas nazarenas e quem nao conhecer esta cultura pouco entenderd
sobre o que se fala ou mesmo pelo sotaque e palavras empregadas pelos nazarenos (CMN,

2014).

Passagem de Ano

A passagem de ano nao difere muito das restantes festas realizadas em praias nesta
época. Todos os bares e restaurantes estdo abertos, véem-se palcos na praia e pequenas
barraquinhas com bebidas e fogo-de-artificio. O publico que normalmente vem para esta
festa sdo jovens de todo o pais que aqui alugam casas duas ou trés noites antes da noite
de passagem de ano. Esta festa, neste formato, ja se realiza ha mais de 15 anos

consecutivos (CMN, 2014).
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Festas do Sitio — Festa em honra de Nossa Senhora da Nazaré

Estas festas sdao de carater religioso e realizam-se todos os anos, habitualmente entre
1 a 8 de Setembro, no Sitio da Nazaré. Esta festa tem um grande parque de diversdes para
0s mais novos, um saldao de refei¢cdes (tasquinhas), tendas com todo o tipo de comércio
artesanal e um palco com musica. Para além destas atividades, sao também feitas as
celebracdes religiosas, conciliando-se assim o sagrado e o profano naquele que é o mais

antigo culto mariano em Portugal (CMN, 2014).

3.4.1.6. Patrimonio Natural

No que concerne ao Patriménio Natural a informacdo é praticamente nula,

deixando portanto assinalados os principais locais do patrimdénio natural nazareno:

Duna da Aguieira
Considerada a maior duna da Europa e ter importante valor, ndo foi ainda atribuida
a classificagdo Geomonumento. Pertencente a uma formagao de dunas e areias vindas do
Norte da Nazaré e ultrapassando por vezes os seis quildbmetros, a sua preservacao, que
resiste aos efeitos de erosao, esta intimamente relacionada com o pinhal de Leiria. Além
disso, é sabido também que a elevada altitude destas formagdes dunares podera estar
relacionada com o levantamento do flanco oeste do Diapiro das Caldas da Rainha (CMN,

2014).

Jardim da Pedralva

Esta regido é hoje um agradavel jardim em que no seu ponto mais alto se admira
uma das mais belas vistas da Nazaré. Situado numa estrutura chamada Pedralva ou Monte
Branco, pertence a zona oriental da Nazaré. E uma regido maioritariamente composta por
grés branco, moscovite e alguns seixos. A sua espessura tem entre 300 a 400 metros e

parece ter continuidade pela flora local por entre as Dunas da Aguieira (CMN, 2014).

60



Lagoa da Pederneira

Atualmente, a Lagoa da Pederneira é um estuario lagunar, e apesar de ainda ser
designada por Lagoa da Pederneira, era no séculos passados uma ria que, com o0s
fenédmenos naturais e humanos, se transformou no que é conhecido hoje como a varzea
de Valado dos Frades e da Maiorga.

Tendo sido esta area povoada desde o Paleolitico e ao longo do Neolitico, sao
frequentes os achados arqueoldgicos do Neolitico, bem como vestigios dos povos romanos.

Varias torres que rodeavam a lagoa (séc. VII) contribuiam para a defesa das areas
onde funcionavam pequenos porto e documentos do século Xlll provam que os monges de
Alcobaca utilizavam o porto de Pederneira e Fervencga para exportar sal. Até ao século XV,
o porto da Pederneira teve grande importdncia econdmica, mas a partir desta data o seu
declinio foi rdpido, devido ao intenso assoreamento resultante da destruicao das florestas
e matos nos séculos seguintes. Os detritos resultantes, conduzidos pela rede hidrografica,
assentaram nas baixas adjacentes, entulhando o leito e a confluéncia dos rios.

Com o fim da limpeza dos rios e das valas de drenagem no inicio do século XVIII,
assistiu-se ao progressivo assoreamento, que conduziu a colmatacdo total desta baixa no

séc. XX (CMN, 2014).

Monte de S3o Bartolomeu

Esta elevagcdo de origem magmatica emerge no meio de uma paisagem dunar
coberta pelo pinhal de Leiria, e é considerado por isso, uma “ilha” de flora mediterranica
endémica, destacando-se do pinheiro bravo, que é dominante na zona. E avistado do mar

a mais de 35 Km de distancia da costa, e toda a sua vegetacao é verde-negra até ao topo.

Tem histdrico-religioso e natural é inegdvel. A sua ligacdo a Lenda de N2 Sra. da
Nazaré é reconhecida na dupla nomenclatura (S. Bras e S. Bartolomeu), derivada das

reliquias destes Santos trazidas por D. Rodrigo e Frei Romano.

No cume, a 156 metros de altitude, acessivel por escadas, a grandiosidade do

panorama surpreende e encanta. Aqui se encontra a guarita do vigia florestal e uma
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pequena Capela, local de uma secular romaria a S. Bras, realizada anualmente a 3 de

Fevereiro, festa profano-religiosa, que marca o inicio dos Festejos de Carnaval.

O Monte merece uma visita atenta, pois o interesse da flora local mereceu-lhe, em
1979, o estatuto de “Sitio Classificado”. A vegetacdo é variada, testemunho de antigas
associacoes floristicas ricas em elementos mediterranicos. As duas encostas do Monte sdo
bem distintas e os 32ha que constituem a area classificada oferecem a inesperada
diversidade de cerca de 150 tipos de plantas vasculares (dos quais 15 sdo endemismos
ibéricos), um numero apreciavel de diferentes liquenes e algumas bridfitas. Entre as
espécies vegetais predominantes encontram-se o carrasco, o medronheiro e o aderno. Na

avifauna pode admirar-se o Peneireiro e a Aguia de Asa Redonda.

Num triangulo, entre a Nazaré, Valado dos Frades e Fanhais, encontra-se a Duna da

Aguieira, a maior duna estabilizada da Europa, com 158 metros de altitude (CMN, 2014).

Pelourinho — féssil da Pederneira

Este menir apresenta uma histéria variada e um interesse cultural profundamente

relacionado com a vila da Pederneira.

Este fossil podera ter sido usado pelo Homem do Neolitico como menir, com
caracter religioso, sendo um objeto importante nas crencas antigas dos grupos que
povoaram esta drea ha milhares de anos. Em 1886, o tronco fossilizado foi transportado
para a Praca Bastido Fernandes, sendo que se encontra classificado desde 1933 como
Imdvel de Interesse Publico pelo Decreto-lei n.2 23122, DG231, com significado histdrico-

cultural. O Pelourinho encontra-se no local atual ha mais de 135 anos (Remigio, 2007).

Promontorio

O Promontdrio da Nazaré é uma das mais fascinantes constituicdes rochosas da

Bacia Lusitanica. As rochas que formam a base desta estrutura sdo de origem sedimentar
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sendo que esta formacado constitui-se de calcario, margas, grés, arenitos e conglomerados
grosseiros. Além disso, a sua condi¢do estrutural indica a forte presenca de atividade
sismica passada, para além de curiosas acbes de meteorizacdo que criaram uma

geomorfologia particular.

Esta estrutura, de origem sedimentar Cretdcica, conduziu a forma como se efetuou
a fixacdo populacional na regido ao longo dos tempos e o crescimento da vila, hoje

conhecida por Nazaré (CMN, 2014).

Serra da Pescaria

Esta regido, paralela a faixa costeira nazarena, é onde se encontram as rochas mais
antigas da regido da Nazaré, datadas de cerca 154 milhGes de anos. Constituida por
sedimentos depositados na era do Jurdssico Superior, a Serra da Pescaria apresenta uma
intima correlacdo com a atividade tectdnica associada a antiquissima separacdo do

supercontinente Pangea.

Foi a estrutura deste vale que permitiu a existéncia da Lagoa da Pederneira que, por

razdes ja referidas, acabou por desaparecer gradualmente até aos nossos dias.

Com uma flora tipica das zonas préximas ao mar, estd muito bem conservada e é

possivel observar-se espécies exclusivamente mediterranicas (CMN, 2014).

3.4.1.6.1. As Praias

Neste subcapitulo serdo apresentadas todas as praias pertencentes ao concelho da
Nazaré. Cada uma delas apresenta diferentes condicdoes para a pratica do surf. Esta
listagem foi realizada com base no modelo da Surf Spots Portugal (2014) e visa
compreender quais as caracteristicas e condi¢cdes de cada praia de modo a entender-se

gual o potencial da Nazaré enquanto destino de surf.
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Praia da Vila

Tipo de onda: point break; beach break;
Qualidade da onda: 4;

Diregdo da onda: esquerda e direita;

Nivel de dificuldade: dificil;

Nivel de surf: iniciado, intermédio, experiente e muito experiente;
Tamanho de ondulagdo: de 0,5 metros a 2 metros;
Direcdo da ondulagdo: S, W, NW, SW;

Direcdo do vento: N, S, E, NE, SE;

Tipo de substrato: areia;

Crowd: 2;

Perigos: rochas, rip corrent;

Comprimento da onda: curta;

Melhor maré: baixa e média alta;

Infraestruturas de apoio: inexistentes;

Frequéncia de funcionamento: frequente;

Dificuldade de acesso: facil.

Praia do Norte

Tipo de onda: point break, beach break;

Qualidade da onda: 5;

Diregdo da onda: esquerda e direita;

Nivel de dificuldade: dificil;

Nivel de surf: intermédio, experiente, muito experiente;
Tamanho de ondulag¢do: de 0,5 a 30 metros;

Direcdo da ondulagdo: S, W, NW;

Direcao do vento: N, E, SE, NE, glass;

Tipo de substrato: areia;
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Crowd: 3;

Perigos: rochas, correntes;

Comprimento da onda: normal;
Comprimento da onda: curta, normal e longa;
Melhor maré: baixa, média, média alta e alta;
Infraestruturas de apoio: inexistentes;
Frequéncia de funcionamento: frequente;

Dificuldade de acesso: dificil.

Praia do Sul

Tipo de onda: point break, beach break;
Qualidade da onda: 5;

Direcao da onda: direita e esquerda;
Nivel de dificuldade: dificil;

Nivel de surf: experiente, muito experiente;
Tamanho de ondulagdo: 0,5 ma2m;
Direcao da ondulagao: S, W, NW, SW;
Direcao do vento: E, NE, SE, glass;

Tipo de substrato: areia;

Crowd: 2;

Perigos: correntes, poluicdo da agua;
Comprimento da onda: normal;

Melhor maré: baixa;

Infraestruturas de apoio: inexistentes;
Frequéncia de funcionamento: frequente;

Dificuldade de acesso: dificil.
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Praia de Sao Giao

N3o surfavel

Praia do Salgado

N3o surfavel

Praia do Areeiro

Tipo de onda: beach break;

Qualidade de onda: 4;

Direcao da onda: esquerda e direita;

Nivel de dificuldade: moderado;

Nivel de surf: iniciado, intermédio, experiente, muito experiente;
Tamanho de ondula¢do: 0,5mal1lm;

Direcdo da ondulacdo: W, NE;

Direcao do vento: E, NE, SE, glass;

Tipo de substrato: areia;

Crowd: 1;

Perigos: inexistentes;

Comprimento da onda: longa;

Melhor maré: baixa, média, média alta e alta;
Infraestruturas de apoio: inexistentes;
Frequéncia de funcionamento: frequente;

Dificuldade de acesso: dificil.

66



Praia da Falca

Tipo de onda: beach break;

Qualidade de onda: 4;

Diregdo da onda: esquerda e direita;

Nivel de dificuldade: moderado;

Nivel de surf: iniciado, intermédio, experiente, muito experiente;
Tamanho de ondulagdo: 0,5malm;

Direcao da ondulacdo: W, NE;

Direcdo do vento: E, NE, SE, glass;

Tipo de substrato: areia;

Crowd: 1;

Perigos: rochas;

Comprimento da onda: normal;

Melhor maré: baixa, média, média alta e alta;
Infraestruturas de apoio: inexistentes;
Frequéncia de funcionamento: pouco frequente;

Dificuldade de acesso: dificil.

3.4.2. O Surf na Nazaré

O Surf na Nazaré é um desporto relativamente recente, mas atual — a primeira
comunidade de surfistas na Nazaré foi criada em 1968 — sendo que a Unica fonte
bibliografica que aborda este tema sao artigos online e revistas especializadas a cerca deste
desporto. Inicialmente este tépico iria abordar o assunto até ao cerne da questdo, mas é
certo que pouco existe sobre este assunto e muita da matéria de que ha conhecimento
veio da aproximacdo a comunidade de surfistas nazarenos. A falha do Canhdo da Nazaré
cria as famosas ondas gigantes que conhecemos na Praia do Norte, devido as ondas
surfadas pelo surfista Garrett McNamara a Nazaré foi mais referenciada que nunca nos

meios de comunicac¢do e nas redes sociais.
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Para quem ndo sabe, o surfista Garrett McNamara ficou famoso pela onda que
surfou na Praia do Norte em Novembro de 2011, esta onda tinha 78 pés (equivalente a
23,77 metros). No dia 5 de Maio de 2012, a Praia do Norte foi galardoada com o prémio de
Maior Onda Surfada do Ano pelo Billabong XXL Big Wave Awards. E para uma vila como a
Nazaré um enorme prazer poder receber surfistas e prémios tao ilustres como estes, ndo
restando duvidas que o surfista Garrett McNamara colocou a Nazaré nas bocas do mundo.
Sem duvida que este foi o acontecimento com maior impacto na Nazaré mas, ndo se podem
esquecer os restantes surfistas de tow-In que se aventuraram nas ondas gigantes e

perigosas da Praia do Norte:

Carlos Burle (Brasil; Red Bull Team; candidato ao Billabong XXL Big Wave
Awards 2015);

Maya Gabeira (Brasil; Red Bull Team; ESPY Award 2009; Teen Choice Award
2010);

Andrew Cotton (Inglaterra; candidato ao Billabong XXL Big Wave Awards
2015);

Tom Butler (Inglaterra; candidato ao Billabong XXL Big Wave Awards);
Sebastian Steudner (Alemanha; Red Bull Team);

Hugo Vau (Portugal; Red Bull Team);

Ross Clarke-Jones (Australia);

Kealli Mamala (Hawaii).

No surf, existem também atletas de extrema importancia que ja frequentaram ou

frequentam ainda a Praia do Norte, da Vila e do Sul:

Kelly Slater (EUA);

Joel Parkinson (Australia);

Nicolau von Rupp (Portugal);

Francisco Alves (Portugal);

Teresa Almeida (Portugal; Bodyboard);
Antoénio Cardoso (Portugal; Bodyboard);

Dino Carmo (Portugal; Bodyboard).
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E de referir que a Nazaré possui maioritariamente atletas locais de bodyboard mas
nos ultimos anos a comunidade de surfistas tem vindo a crescer principalmente devido a
criacdo de escolas de surf que instiga a que jovens e adultos participem em campeonatos

de surf.

Concluindo, é relevante explicar a falha do Canhdo da Nazaré para se entender
como se formam estas ondas tao perfeitas e por vezes tao grandes. O “Canhao da Nazaré”
€ o maior desfiladeiro submerso da Europa com uma extensdo de 200 quilémetros,
desenvolvendo-se ao longo da direcdo Este-Oeste e que atinge os 5000 metros de
profundidade na planicie onde desemboca, sendo que a sua cabeceira se encontra a menos

de mil metros da costa na direcao Sudoeste.

Esta formacdo estrutural oceanogréfica bastante singular potencia e origina o
processo de transporte sedimentar e mineral na costa e um fenédmeno hidrodinamico
muito peculiar e atrativo para os surfistas — o desemboque de ondas gigantes na Praia do
Norte. E o facto da extremidade do canhdo estar muito perto da costa que cria as
caracteristicas desta ondulacdo nas zonas pouco profundas, como se pode verificar pela
significativa expansao das ondas na Praia do Norte. Sendo que o aumento da altura da onda
se verifica a norte da cabeceira do canhdo (Praia do Norte) o mesmo ndo acontece a sul
(Praia da Vila) pois a baia inverte o efeito do canhdo, espalhando a onda pela praia (Duarte,

2006).
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4. Resultados

4.1. Analise dos Dados Recolhidos — Word Clouds

Acompanhando o procedimento descrito na seccdo referente a codificacdo das
entrevistas (subcapitulo 3.3.1. Word Clouds), foram criadas diversas nuvens de palavras
com o objetivo de apresentar as respostas dos entrevistados de acordo com o guido da

entrevista, com o roteiro estratégico e com os objetivos da investigacao.

A ferramenta utilizada para a construcdo das word clouds foi o WordItOut (Enideo,
2013). O WordItOut é um instrumento extremamente Util para diversas areas, é através do
site da WordItOut que conseguimos criar estas “nuvens”. Para esta dissertacdo, os
algoritmos escolhidos foram selecionados de forma a conceder as palavras cores e

tamanhos em proporcao direta com a frequéncia de utilizagdo.

Quando se efetua uma word cloud é necessario retirar algumas palavras cujo
emprego é mais gramatical do que semantico devendo ser removidas no processo de
geragdo das mesmas, tais como, artigos ou pronomes. Do mesmo modo, palavras
semelhantes ou pequenas altera¢cdes da mesma podem alterar toda a “nuvem” por isso,

nesta investigacao houve o cuidado de enquadrar as palavras no sistema WordItOut.

Seguidamente estdo representadas as word clouds dos dois grupos distintos de
entrevistados, o Grupo 1 — constituido por surfers e freesurfers e, o Grupo 2 — constituido

por personalidades importantes para o desenvolvimento do territério da Nazaré.
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Grupo 1

1. Quais acha que sdo os pontos fortes e fracos da Nazaré?

qualidade

caracteristicas

geometricamente
I I a ra :impéticas

protegida agua desportiva pl ala e
épocas festivas

pal Sageln casas livre

nazarena Iimpa~vila carnaval norte
belo pescadores Portugal

areal
beleza mar pesca *iiragico

mistica promontdrio Nossa
ar comida
hospedeiras Ondas histéria
Senhora
desportos

gastronomia

Figura 8 — Word cloud referente a pergunta 1. da Entrevista — Pontos fortes. Entrevista Grupo 1.

desenvolvimento
distancia mentalidades
C esperar
Fracas inovagéo Autarquia
pouco

Ninguém ral aS tradigédo
Vlla pequena
b

equipamento

i0
puua terra fraco Unica

local eventos

antigas pesca
) Lisboa

universidade desemprego

sazoc}{g;i)(;(;%g d e F a I ta
(Werd)Itout

Figura 9 — Word cloud referente a pergunta 1. da Entrevista — Pontos fracos. Entrevista Grupo 1.
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2. Quais acha que sdo as ameacas que encara a Nazaré?

... falta

investimento
S U rf tempo

de preparagao provoca
turismo publico Natural

decrescer Destruigao média
privado maritima Peleza
gasto

acidentes govefnacao

(Werd)ItOut

Figura 10 — Word cloud referente a pergunta 2. da Entrevista. Entrevista Grupo 1.

3. Quais acha que sdo as oportunidades, no contexto atual, para a Nazaré?

S10] g —

visibilidade desenvolvimento
bonus idade recursos
costumes OndaS melhores nova
pratica desejado potencial big grande
naturais europeu milhares
nivel tornar radicais turismo
Aproveitar Portugal Surfistas

Norte atraente destino desporto

livre riders . se 3
para inicio mundial {5, Hotéis

amantes Panorama jovedm tradicoes
Camps onda grandeg @ desportos
potencialidade mundO Praia

» nacional

N aza re mediatizagéo

muito
turistas
hostels

(Werd)ItOut

Figura 11 — Word cloud referente a pergunta 3. da Entrevista. Entrevista Grupo 1.
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4. Que elementos definem, para si, a Nazaré?

entrada calmo
forcas

Seguro

.

I
\WerdlitOut

Figura 12 — Word cloud referente a pergunta 4. da Entrevista. Entrevista Grupo 1.

5. Quais os fatores de diferenciacdo entre as praias da Nazaré e outras praias

portuguesas?

o CIERE

envolvente d es po rtOS

condicdes

Vlla Vento turistas

surfar mar nauticos
tranquilidade turismo fOFQa protegida

protecdo pratica afluéncia

original pouca calma norte linda diversao

natureza areal o reia das
enorme incrivel selvagem natural

meio

oNdas ‘yrandes

Se Ivacgc?nrd]asmes p ral aS
canhao o
\‘\Ju

lera)ltOut

paisagem

Figura 13 — Word cloud referente a pergunta 5. da Entrevista. Entrevista Grupo 1.
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6. Qual é para si a melhor praia para a pratica do surf na Nazaré?

Figura 14 — Word cloud referente a pergunta 6. da Entrevista. Entrevista Grupo 1.

7. Que fatores de atracao considera serem fundamentais para a Nazaré?

ondas

surf

universidade
praia ginasio supermercado
qualidade bares grandes
tradigao natural restaurantes
gigantes hoteis organizado
estadio turistas
alojamento piscatéria

boas
gastronomia
paisagem

Figura 15 — Word cloud referente a pergunta 7. da Entrevista. Entrevista Grupo 1.
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8. 0 que pensa sobre a Nazaré?

marca

gigantes
positivo S u r
riders

ferramenta

2 potencial
Nazare wos
impulsionadora  big ftera

sonho Portugal

vistanes grandes
bodyboard

ondas

@ﬂ-&‘*@ﬁ'@}ﬁ@@uf[

Figura 16 — Word cloud referente a pergunta 8. da Entrevista. Entrevista Grupo 1.

9. Quais sdo, para si, as caracteristicas mais definidoras da Nazaré?

I P
lord[tOut

J

Figura 17 — Word cloud referente a pergunta 9. da Entrevista. Entrevista Grupo 1.
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10. Que atividades gostaria de ver realizadas para desenvolver a industria do surf na

Nazaré?

caracteristica
preferido
incrivel excelentes
nazaré tranquilidade
turisticas Unico bons
fortes tradigao forte tracos
beleza praias surfista
tudo carreira personalidade
natural restaurantes
profissional

culturais

Figura 18 — Word cloud referente a pergunta 10. da Entrevista. Entrevista Grupo 1.

11. Suponha que o surf era utilizado como ferramenta impulsionadora da marca Nazaré.

Qual a sua opinido?

nacionais
ﬂatagéo workshops

futuras Internacionais
preservagdo convivios
praticantes desportivos recife
campeonato atividades
artificial quebram fracas
fauna mar ensino mundial oceano
nadar recifes técnica areia
ambiente interescolares grossa flora .
WSL cost praia grandes
vida OﬂdaS ' bodyboar
atletas praticar sur ow

geracoes pessoas

campeonatos

Figura 19 — Word cloud referente a pergunta 11. da Entrevista. Entrevista Grupo 1.
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12. Acha que a Nazaré tem potencial para ser criado o conceito de life style de surf? Se sim,

porqué?

aprendizagem

praia surf

pesada Peniche boas povo

fabricas perigosa praticantes
areia chuveiros

grandes visitar nadar

gigantes lifestyle fundos

pralas pengoso sul estagnacao
cultura onda

eSCO|aS surfistas agradavel lojas

bodyboard desporio grande vila costa

ondas

aCessos

Figura 20 — Word cloud referente a pergunta 12. da Entrevista. Entrevista Grupo 1.

13. Que canais de comunicag¢do, dependendo dos publicos-alvo, poderiam ser utilizados

para potenciar a marca Nazaré?

media
televiséo

familia internacio na|s revistas

jovens comunicar turisticos
Portugal surf marketing _desportos
add words cidade
outros

pessoas 9rupos
internet facebook turismo
escolas

-3 g0ciais
redes

Figura 21 — Word cloud referente a pergunta 13. da Entrevista. Entrevista Grupo 1.
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14. Quais sdo, para si, os principais beneficios daimplementacao de um Plano de Marketing

Territorial para a Nazaré?

marketing ==

Portugal arquiteténic ) melhorar
promogao visibilidade palsagmtico
trabalhar comumdqdn cultural ¢
empreendedores rural unido qualidade
desenvolvimento planeamento vida
onda mundo surf negocio
turistas estratégico
profissional patriménio territorial

“=potencial

Werd[tOut

Figura 22 — Word cloud referente a pergunta 14. da Entrevista. Entrevista Grupo 1.

Grupo |l

1. Quais acha que sdo os pontos fortes e fracos da Nazaré?

caracteristicas gastronémica . s .
Patrimoni
mercado . belezavimﬁ{ e

anteS animacgao

pral a smglaridade preservacao

recursos enguadramento mundo historia Nazaré
personalidades enorme surf paisagistico artes

mar impacto urbano excelentes qualidade Unica t |
gastronomia centro edificado na U ra

eventos serwgos rad | ga habitantes gentes

imobiliaria diversificado g‘\gna notoriedade

dlsponlbllldade
naturais turistico O n aS natureza
religiosa participagao

cultura rodoviarios desportivas calendario
escolares interessante forte infra-estruturas
clima

acessibilidades Geogl’afia

Potencial cién dimensao
It@uft

Figura 23 — Word cloud referente a pergunta 1. da Entrevista — Pontos fortes. Entrevista Grupo 2.
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71 envelhecimento
Cu |tdu rar',[l aCtIVIdade autarquias diversidade
assgcsil;?;ﬁgz marketing deficientes parcerias actividades
. - desqualificagdo condicionados
I'e concentragdes f t . -
tUFI StICa publicos pagar O er a Servigos gicsu%?ggg
promocao diversificada desenvolvimento P

p economia ambulante
associativismo POUCP desqualificado museus especialmente apoio

instalagao Praia lazer ||t‘1fra-estru_turdas irgpos_tos porto empresas
. | saneamento nimero marin ndéncia ., s
empresarial S e e Pe R ausencia
percepcao divida municipio deficiente Bag o ©C0OMCA
rentabilidade cariz gondiciona povo SPaco  © hoisiaria elevado
imitada |\ i eipg  higiene dificuidades grau 4rea
praiaS desportivas elevados cultura endividamento

ecursos iogradae QUalidade “Crinis s reelncs,
limpeza disponivel

pedonais estratégia I'edUZIda especializada forte grande
incipiente gastronémica sazonalidade

e acessos fa | {a restau racao

estacionamento parqueamento desorganizacéo

Figura 24 — Word cloud referente a pergunta 1. da Entrevista — Pontos fracos. Entrevista Grupo 2.

2. Quais acha que sdo as ameacas que encara a Nazaré?

hospitalidade consequentemente

Nazaré oferta d
! urbanismo ]
Crescimento dicenes 2posta paisagem
precos urb isd populagéo 4 rt
cos woano visto f g |£Q Soae? desporos

pitorescas residente satzo_n?lidade bairrista Unicas
destruicdo  centralidade surf YWIS1ES | proqressiva

integrada bacoco Por?usgsgnma procura exceSSiVO

tradicoes nauticos e ol
activigade oportunidade 2C€3sivels imagem estratégia

i tradicional notoriedade d 1A
geografia meer:fé?; desqualificagdo qualitativo Con |Qoes
envelhecido desordenado perda terra
desenvolvimento .

concorréncia tyristica 9'9antes
economicamente

pra| aS gastronomia ‘F: :}R@ut

Figura 25 — Word cloud referente a pergunta 2. da Entrevista. Entrevista Grupo 2.
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3. Quais acha que sdo as oportunidades, no contexto atual, para a Nazaré?

capacidade surfcamps
existéncia macnamara

limitada naturais

N az a re pnsmlonamento tu rismo

muitas I’OdUtO disponivel
aumento |VUIg aQaO notoEl)edadetur\stlcos
pouco receita roteiros Praiadonorte imagem marca nivels

recursos P £
visitantes cenario

cultura praia V||a S
permanéncia porto oferta 0 n a gfet(;nmagao
d I i
mar mamﬁqﬂ chr?];?eé:(o surfshops comunicar deStInO

debilidade thalasso importancia peso procura pratlca

consumo bodyboard _Portugal desportos numero
tradigao gestdo perspectivas  organizacional

icinio £ H excessivo desenvolvida
municiie financeira

internacional surf gigantes

oportunidade internacionalmente
romocional " . . -
promociona dinamizacao

turistica cgsgegteas fendmeno

terra

Figura 26 — Word cloud referente a pergunta 3. da Entrevista. Entrevista Grupo 2.

4. Que elementos definem, para si, a Nazaré?

diferenciadores

Nazaré tradicéao
mulher colorido imaginario
prala historia esplanadas animagao
santudrio perigosa enigmética fantastico
clima turismo humanizagdo onda
portuguesa mistura dourado nazareno
linguajar
surf mundo Ienda terra
sardinha
atlantico Czlalld.elrada areal falosﬁlusica
imaterial religiao
imagem CUltura trae
natureza sitio J
nazarena

promontorio espectacular
mar paisagem

ﬁ‘cill?‘[:u ut

Figura 27 — Word cloud referente a pergunta 4. da Entrevista. Entrevista Grupo 2.
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5. Quais os fatores de diferenciacdo entre as praias da Nazaré e outras praias

portuguesas?

Ondaﬁhoa Hraias

praiadosul maresias desportos
posicao diferenciagao falar serra grande
Portugal praiadavila qualidade Vila

fim beleza geOgrafia I
praia balnear rua praticas areal
comer melhores impar ) mundo destino
urbana praiadonorte  vida gigantes cultura
natural  esta vestir limpas da
dimensdo seguro animada Perto turistica
extensas norte gentes
referéncia reconhecida  territorio
frequentada desportivas ventos

nacional trad Igao exceléncia

protecgao portuguesas personalidade
paisagistico

Nazaré m ar

conhecido

Figura 28 — Word cloud referente a pergunta 5. da Entrevista. Entrevista Grupo 2.

6. Qual é para si a melhor praia para a pratica do surf na Nazaré?

ondas

praiadonorte

medias metros gy
surfar agua

Nazaré
SUl'f grandes

pequenas

gigantes

Figura 29 — Word cloud referente a pergunta 6. da Entrevista. Entrevista Grupo 2.
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7. Que fatores de atragao considera serem fundamentais para a Nazaré?

Nazaré
sazonalidade recursos
. empresérios ofertas
capacidade

qualiicagao tUNS mO

desportiva pralas alojamento
turistas nichos beleza turistica .
passeios hoteleira bodyboard néuticos
paisagem animacao turista actividades
cultural mercado vela barco gigantes
aquaticos perigosas humanos
dos espaco populagdo  reforcar
terra qualidade urbano eventos
desportos restauracédo pesca
diversificacdo produtos
mar permanéncia .[
internacional sur

gastronomia O fe rta

Figura 30 — Word cloud referente a pergunta 7. da Entrevista. Entrevista Grupo 2.

8. 0 que pensa sobre a Nazaré?

rendimentos

desqualificado antiquado d P
fiscais actividades Con |QoeS
turistica desaproveitado incapacidade

praias

l I Ia territ()rios
decréscimo
e)ﬂs‘[ente doras incentivo grlcnlas referéncia

a ¢ amigos por
sewlgo; rla;uprsgg pOtenChal unidades

urismo emprego concorréncia grau falta
privilegiado disponiveis objectivos naturais
miss&o S f residentes residente
bodyboard deus mundiais
projecto oferta Y i
esforgos lugar baixar
noves terra sazonalidade infinitas
qualitativo o et : o
: estratégia similares instalagéo
industriais ategre N g

instaladas visdo

Nazaré termos turIStICO
d | i
territorio Liopims,  desenvoimento

envelhecimento

Figura 31 — Word cloud referente a pergunta 8. da Entrevista. Entrevista Grupo 2.
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9. Quais sdo, para si, as caracteristicas mais definidoras da Nazaré?

desocupagao
confusdo ace
caos
ano desorganizacao limites
O e r a ondas organizado diversos
tradicdo cultura Unica verao

indices resto baixos recepcdo econdmica

_ actividade durante nazareno
diferentes visitantes turistas praia
mercados

mar procura
pessoas .

(WereItOut

Figura 32 — Word cloud referente a pergunta 9. da Entrevista. Entrevista Grupo 2.

10. Que atividades gostaria de ver realizadas para desenvolver a industria do surf na

Nazaré?

Nazaré

construcéo
desportivas potencializar
rendimento requalificagdo
modernizacio praticas praia
roupa publico mundo
destino privados fabrica \;ihang
pessoas publicos praiadonorte gjternativa
privadas oferta Peniche gndas
n(t)vos gigantes circuito
campeonato  marca acessos
ranchas f
e[?npresas S U r centro
promocdo industria alto modalidades
atractividade
sazonalidade

bodyboard
mundial (@ordltOut

Figura 33 — Word cloud referente a pergunta 10. da Entrevista. Entrevista Grupo 2.
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11. Suponha que o surf era utilizado como ferramenta impulsionadora da marca Nazaré?

Qual a sua opinido?

riquezas

turismo S u rf
mundial
endogenas cultura promocgao
ondas 4
doeine NAZare
oportunidade marca atractividade ficaria
novos publicos
tradicdo natureza satisfeito
prospera mundiais
modernizar gigantes
Unicas sazonalidade

mercado

Figura 34 — Word cloud referente a pergunta 11. da Entrevista. Entrevista Grupo 2.

12. Acha que a Nazaré tem potencial para ser criado o conceito de life style de surf? Se sim,

porqué?

ondas !odos

mundial transformadora
nazarena gastronomia
prancha divulgacao capacidade
adaptacdo hospitaleiro
turistica fora praias povo tradicéao
. marca relevo oferta hoteleira
epocas justo todas publicos
especifica jnteressante  novo aglutinadora
notoriedade radicais surf
grandes

Ote nCi a diversas

’ =+ . tamanhos
opbrtunidade concorréncia

desportos

Figura 35 — Word cloud referente a pergunta 12. da Entrevista. Entrevista Grupo 2.

85



13. Que canais de comunicacdo, dependendo dos publicos-alvo, poderiam ser utilizados

para potenciar a marca Nazaré?

plataformas imediato POftUgﬂ'
nacionais estacoes feroviarias

interesse ; =
percursos CO m U n |Cagao
. = turisticos
turiSmo Promocao redes regao acesso
portal televisivo gigantes mass videos atracao _ .
potencial forte internacionalensino singularidade viagens
meiOS mundo noticias areas municipio marca )
. ’ novo aplicacdo ondas produto superior
investimento

P online ‘A1 Canais nova
_felicidade " gqe SOCIAIS imagem Servico de
qualidade e 4ia publicidade histria INe
institucional +

destino campanhas Iﬂ'[el‘r'le mdovgsti;?:cial

grafica televisivos gutoestradas eventos

aer?uﬁ%?;s? N 7 centro

t a .

e INALZ Al @ agéncias
territorios *

dqgtais INt@rnacionais WordlItOut

Figura 36 — Word cloud referente a pergunta 13. da Entrevista. Entrevista Grupo 2.

14. Quais sdo, para si, os principais beneficios da implementagado de um Plano de Marketing

Territorial para a Nazaré?

recursos econémico,
promocionais SOClal N azare

divulgacao estudar desportiva comum

avaliagdo planeamento financiamento
p a n O oferta restauracéo calendarizacao
muito r .
mercados Videos €CONOMICOS populacao

consolidado de agentes estrategia

caminho
procuras ) n urbano
analisar sustentado territério positivas VisAo
projectos alvo alojamento venda

proprias debater ferramentas
meios cultural estatégias Beneficio

territorial potencial humanos comunicagao
objectivos promogao

eStratég|Co marketing wristicas pL'J.incos
desenvolvimento

Figura 37 — Word cloud referente a pergunta 14. da Entrevista. Entrevista Grupo 2.
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4.2, Roteiro Estratégico de Marketing e Branding para a Nazaré

Conforme foi exposto no Capitulo 3 —a Metodologia — o roteiro estratégico, adaptado
do modelo criado por Azevedo (2011), permite-nos entender a situacdao de emprego do
marketing territorial e da estratégia de branding num determinado territério, neste caso,
podemos visualizar o panorama da Nazaré. A criagao deste roteiro estratégico pretende
cumprir da melhor forma os objetivos de estudo, tendo sido realizada uma auditoria que
constitui uma analise do panorama atual do territério da Nazaré, de acordo com cada um
dos passos do roteiro. Esta analise aborda o planeamento estratégico, o planeamento dos
principais responsaveis pelas decisdes tomadas na estratégia de marketing e branding do

territdrio em questao.

Esta andlise (roteiro estratégico) foi fundamentada na metodologia escolhida através
das entrevistas em profundidade que foram interligadas (Tabela 4) com os objetivos
especificos da investigacdo e com o guido da entrevista. O método das word clouds foi
também utilizado neste roteiro, com o objetivo de se entender os temas mais abordados
em cada uma das questdes (relacionadas diretamente com os objetivos especificos da
investigacdo). E, deste modo, possivel realizar uma analise da estratégia de marketing e
branding territorial da Nazaré através do cruzamento de toda a informacao recolhida. No
entanto, nem todos os aspetos foram aprofundados de igual modo devido a escassez de
informacdo existente e a falta de uma entidade que se tenha, alguma vez, debrucado

sobre o entendimento do marketing e do branding territorial.

Foram ainda consultados outras fontes de dados, de maneira a tornar a pesquisa mais

completa:

Site da Regido de Turismo Centro: http://www.turismodocentro.pt/pt/

PENT — Plano Estratégico Nacional de Turismo (2015)
Arquivo da Camara Municipal da Nazaré (2014)
Plano de Marketing do Turismo Centro de Portugal: Estudos de Mercado e

Analise SWOT (2014)
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4.2.1. Planeamento Estratégico

4.2.1.1. Decisao Politica

Relativamente ao planeamento estratégico, sao abordados diversos pontos, onde,
a decisdo politica se relaciona com o branding. Neste subcapitulo pretende-se que seja
realizada uma abordagem relativa as decisdes, a participacdo e ao envolvimento dos
governantes e politicos da Nazaré. No caso particular da Nazaré, todas as decisdes de
cardter governamental ou politico sdo tomadas pelo Presidente da Camara Municipal da
Nazaré, pelos representantes do Turismo do Centro de Portugal e do Turismo de Portugal.
Atualmente sdo exercidos esforgos pela autarquia da Nazaré no sentido de melhorar a

marca Nazaré e o seu planeamento estratégico.

Na entrevista ao atual Presidente da Camara Municipal da Nazaré, depreendeu-se
gue estdo a ser, neste momento, realizados esfor¢os no sentido de ser criado um Portal do
Municipio (que serd lancado em breve), uma forte rede de comunicagcao (MUPI) e a

promocdo do territdrio através de eventos internacionais.

4.2.1.2. Escala Territorial

No que refere a escala territorial, sabe-se que a Nazaré é um concelho constituido
por trés freguesias, sendo elas o Valado dos Frades, a Nazaré e Famalicdo. Tem sido
realizado um esforgo por parte da Camara Municipal da Nazaré no sentido de cumprir
projetos ja existentes, que visam garantir o desenvolvimento das atividades econémicas,
culturais e sociais, estdo ainda a ser desenvolvidos projetos ao nivel do desenvolvimento

da comunicacdo e da marca Nazaré.

4.2.1.3. Governo Participativo

Os individuos e instituicdes que mantém um papel ativo na governacao e orientacao
da Nazaré foram ja enunciados no primeiro paragrafo do subcapitulo 4.2.1.1. Decisdo

Politica. Estes lideres politicos e governamentais tém contribuido de forma positiva para o
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desenvolvimento e cumprimento dos objetivos a realizar no presente e no futuro deste
territério. Nao pode ser esquecida a situag¢ao atual politica e econdmica do pais e da
autarquia (estando o pais e a autarquia a passar por um periodo de crise deveras

acentuado) que limita a realizagdo de inUmeras ideias e projetos por falta de verbas.

E, por isso, pertinente frisar que a implementacdo devida de um plano estratégico ao
nivel do marketing e do branding territorial trariam a Nazaré novos investidores, turistas e

até mesmo residentes, melhorando assim o panorama atual do territério.

Relativamente ao setor privado, sdo realizados inUmeros esforgos para melhorar o
setor hoteleiro e turistico da Nazaré. Os empresdrios entrevistados, Miguel Souzinha e
Serafim Silva, trabalham todos os dias para investir ou manter os seus investimentos no

bom caminho, indicando que existem falhas na comunicac¢do do destino Nazaré.

Os residentes tém um papel bastante ativo na realizacdo de atividades para a
comunidade nazarena, julga-se que um dos problemas da Nazaré recaia exatamente na
mentalidade da comunidade. Foi referenciado pelos entrevistados Derrick Meca, Francisco
Vieira, Miguel Souzinha, Paulo Sousa e Tom Butler que, uma das falhas recaia exatamente
sobre a mentalidade fechada dos residentes, o envelhecimento da populagdo e a reduzida
capacidade de inovagdo. O facto de a comunidade ndo ser muito recetiva, deve-se a
caracteristicas que ja se encontram muito enraizadas na cultura nazarena, fazendo com

gue as pessoas tenham uma personalidade bastante Unica e peculiar.

4.2.2. Branding como Objetivo Estratégico

4.2.2.1. Estratégia de Marketing Territorial

Nao existe, formalmente, nenhum documento oficial que indique a existéncia de
estudos realizados a cerca da marca Nazaré ou estudos relativos ao planeamento
estratégico do territério da Nazaré. Todos os entrevistados consideraram que seria
extremamente positivo e fundamental, para o territério, a construcdo de um plano de

marketing territorial. Considerou-se adequado citar a resposta do entrevistado Francisco
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Vieira, relativamente a questdo sobre os beneficios da implementacdo de um plano de

marketing territorial:

“Considero-o fundamental. E imprescindivel estudar, analisar, debater e definir o caminho estratégico que se
pretende seguir, definindo meios, recursos e objetivos. O planeamento deve nortear todo um conjunto de
orientagbes nos campos do desenvolvimento urbano, oferta cultural e desportiva, alojamento e restauracgdo,
definicéo de publicos/alvo e respetivos mercados, estratégias de comunicacdo e divulgacdo, meios de
financiamento, recursos humanos, calendarizacdo e avaliagéo. A implementagéo de um Plano de Marketing
Territorial permitiria a Nazaré deixar de “navegar a vista” e garantir um desenvolvimento econémico, social

e cultural sustentado e consolidado.” (2014).

4.2.2.2. Coesao Social e Desenvolvimento Ambientalmente Sustentavel

No que concerne a coesdo social e o desenvolvimento ambientalmente sustentavel
enguanto objetivo estratégico, na Nazaré ndo existe qualquer tipo de artigo ou documento
que aborde este tema, ndo tendo sido também encontrado, como ja foi referido

anteriormente, qualquer género de plano de marketing sobre o territdrio da Nazaré.

J& o Turismo do Centro, desenvolveu um plano de marketing para toda a regido
Centro, desenvolvendo estratégias e analises pertinentes para todo territorio, embora a
Unica abordagem direta realizada a Nazaré seja relativa a marca. O Turismo de Portugal,
patrocina atualmente o surfista Garrett McNamara e utiliza a sua imagem para promover
Portugal. O seu contributo passa pela realizagdo de videos promocionais do Turismo de
Portugal, onde cada episédio mostra o surfista a abordar o melhor de cada regido. Esta

campanha visa promover o pais e, claro, todos os destinos de surf.

4.2.3. Estratégia de Branding

4.2.3.1. Investigacdo de Mercado

No que toca a estratégia de branding para a marca Nazaré, ainda nao foi realizado,
ou pelo menos ndo se encontram publicados estudos relativos ao branding do destino em

questao.
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Para a construcao de uma estratégia de branding é necessario aprofundar elementos
que caracterizem o territdrio de forma distinta e marcante, causando impacto no mercado
e, desta forma, criando um distanciamento saudavel relativamente as marcas
concorrentes. Deste modo, ndao poderdo ser descuradas as vantagens competitivas,
solidificando-se assim a identidade da marca Nazaré. Na entrevista realizada a Miguel
Souzinha, podemos encontrar uma resposta a necessidade de reestruturacdo e de
reposicionamento da marca Nazaré, referindo ser necessario modernizar o patriménio e as
ofertas ja existentes visto que, a Nazaré nao é um destino com as mesmas caracteristicas
do Havai ou de outros destinos de surf mundiais onde as riquezas enddgenas sao diferentes

das da Nazaré.

A identidade da marca deve passar pelo exploracdo de um conceito que permita a
marca destacar-se dos seus concorrentes, baseando-se nos valores, nas caracteristicas e
nas normas estabelecidas no territério da Nazaré. Para a elaboragdao de uma imagem
consistente e credivel, a marca deve apostar em vias de comunicacdo que sejam
adequadas, ou seja, que consigam chegar a todos os targets, conseguindo atingir ideias

positivas na mente dos residentes, turistas e investidores.

4.2.4. Identidade na Estratégia de Branding

4.2.4.1. Diagnéstico do Posicionamento

O posicionamento da marca Nazaré é obviamente essencial no percurso estratégico
da marca, sendo imprescindivel a criacdo de estratégias de marketing e branding,
interrelacionando-as com os principais objetivos da marca, com a principal finalidade de

possuirem uma marca de sucesso.

Na presente investigacdo, através do processo das entrevistas, procurou-se
entender quais os elementos que melhor definiam, para os entrevistados, a Nazaré.
Seguidamente sera transcrita a resposta que abordou esta questdo de forma mais

aprofundada:
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“Mar, Praia, Areia, Sol, Tradi¢do, Sardinha, Caldeirada, Linguajar Nazareno, Musica, Animagdo, Santudrio,
Esplanadas, Colorido. A Nazaré é, para mim, a mais espetacular imagem de Sol e Mar portuguesa, unindo
num unico lance e olhar a dimensdo do Atldntico, o dourado do imenso areal, a perigosa verticalidade da
falésia do Sitio, a enigmdtica mistura entre a lenda e a religiGo (Dom Fuas Roupinho e o Santudrio de Nossa
Senhora da Nazaré), entre um fantdstico imagindrio e uma histéria que pensamos real.” (Francisco Vieira,

2014).

Relativamente aos fatores de diferenciacao entre a praia da Nazaré e outras praias,
os entrevistados referiram que a sua beleza natural é impar; a sua localizacdo geogrdfica é
privilegiada; a sua extensao de praia e a sua qualidade de ondas quer grandes, quer

pequenas, seriam os fatores que melhor caracterizariam este territério.

Os entrevistados foram também questionados a cerca do que pensam sobre a
Nazaré. Algumas das respostas destacaram-se, pela sua relevancia e pertinéncia de
conteldos. Sendo esta uma questdo pessoal, foram transcritas na integra trés das doze

entrevistas realizadas:

“F uma das Vilas-Praia de Portugal com mais potencial turistico. Mas as condi¢des naturais e os
recursos disponiveis ndo sdo aproveitados com o objetivo de baixar o elevado grau de sazonalidade de todas
a atividades instaladas. Sintoma disto é o acentuado decréscimo da populagdo residente, quando comparado
com territdrios similares, por falta de incentivos a fixagdo da populagdo existente e de mecanismos de
captagdo de novos residentes.

Também no dGmbito empresarial, ndo existem condi¢Ges que propiciem o aliciamento a instalagdo,
no territdrio, novas unidades agricolas, industriais e de servigos, criadoras de emprego, de rendimento e de

receitas fiscais.” (Paulo Sousa, 2015)

“Hoje a Nazaré vive o sindroma do envelhecimento, ndo me refiro s6 d populagdo, pois essa é
nacional, mas sim de uma maneira geral, tem um espago urbano antiquado e desqualificado, a oferta turistica
existente ndo teve uma evolugdo significativa, salvo raras exce¢des. A Nazaré tem um potencial enorme, mas
precisa de ter uma visdo, uma missdo e uma estratégia com o envolvimento de “todos” assente numa
discuss@o abrangente e envolvente para poder dar um salto qualitativo sendo tem uma tendéncia natural a

perder o “comboio” para a concorréncia.” (Miguel Souzinha, 2015)

“Many positives in this town and has developed my carreer as a professional surfer

from spending time here.” (Tom Butler, 2015)
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4.2.4.2. Identidade

Quando falamos de identidade de uma marca relativa a um territorio, € como se de

um cartdo do cidaddao de uma pessoa se tratasse.

E necessario identificar os elementos caracterizadores de um territério, com a
finalidade de possuir uma identidade forte e marcante, pertencente a um planeamento

estratégico coerente e completo.

Os entrevistados referiram que o que melhor definia a Nazaré, seriam

caracteristicas como as que serdo apresentadas seguidamente através de uma word cloud:

Figura 38 — Word cloud referente a pergunta 9. da Entrevista. Ambos os grupos.

desocupacao
confusdo ace
caos
ano desorganizacao limites
O e r a ondas organizado diversos
tradigdo cultura Gnica verdo
indices resto baixos recepcao econdmica
actividade durante nazareno

diferentes visitantes turistas praia
mercados

mar procura
PEess0as

Figura 38: Word cloud referente a pergunta 9. da Entrevista. Ambos os grupos.

4.2.4.3. Branding - Imagem do Territorio

O branding é um tépico de extrema importancia na abordagem do plano de
marketing e branding territorial. Este procura preencher as falhas presentes na marca
Nazaré em por isso, talvez possamos classificar esta matéria como um rebranding da

matéria sobre a marca em questao.
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Atualmente a marca Nazaré tem vindo a crescer, devido ao mediatismo que se deu
em volta do fendmeno das ondas gigantes mas sera que a marca e o territério estavam
preparados para tal impacto? Segundo as respostas dadas por mais de 70% dos
entrevistados, conseguimos depreender que ndo, a Nazaré nao estda preparada para
suportar ativamente eventos de grande dimensao, ou seja, é certo que a marca tem neste
momento bastante valor mas saberdo os atores responsaveis por este territério manter
esse valor? A Unica certeza que existe, neste momento, é que até agora, que se saiba, ndo
foi criado nenhum plano estratégico de marketing territorial ou qualquer género de plano

de requalificacao dos espacgos existentes na Nazaré.

4.2.5. Plano de Ac¢ao

No presente subcapitulo serd apresentando um quadro que pretende descrever a¢des
gue poderiam ser envolvidas pela Nazaré, através da sua estrutura organizacional,
envolvendo os stakeholders (turistas, residentes e investidores). Apesar de ndo existir
qualquer género de plano neste sentido, todas as pessoas entrevistadas mencionaram
atividades que iriam valorizar a Nazaré no seu futuro. A realizagao de atividades na Nazaré
seria bastante enriquecedora para o turismo, poderia atrair investidores e apoiaria o
empreendorismo na regiao, melhorando assim a qualidade de vida dos residentes e criando
a possibilidade de atrair mais residentes. Seguidamente, estao representadas as iniciativas

gue os entrevistados mais referiram relativamente ao que gostariam de ver feito na Nazaré.

Iniciativas por parte do setor privado;
Requalificagdo de acessos;

Modernizagéo de espagos urbanos;
Funcionamento do Centro de Alto Rendimento;
Estruturas de apoio a prdtica de surf e bodyboard;
Sistematiza¢do do Tow-In;

Construgdo de fabricas de material de surf;

Realizagdo de campeonatos de surf a nivel mundial. (Paulo Sousa, 2015)
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4.2.6. Plano de Marketing Territorial

Ndo é conhecido, nem foi encontrado publicado, nenhum plano de marketing
territorial sobre o territério da Nazaré. Como ja foi anteriormente referido, o Turismo do
Centro, foi a Unica entidade a realizar um plano de marketing territorial na qual a Nazaré
estd inserida mas, esta abordagem foi bastante breve e simplesmente referencia a Nazaré
como um dos trés principais territdrios a serem utilizados como identidade para o Turismo

do Centro.

Seguidamente serdao transcritas duas das respostas dadas, respetivamente, por
Miguel Souzinha e Paulo Sousa, em resposta a questdo sobre quais os beneficios da
implementagao de um Plano de Marketing Territorial para a Nazaré. Estas entrevistas

foram selecionadas pelo seu contributo positivo para a investigacao.

“Como ferramenta para implementacgdo de uma estratégia é um beneficio, como uma
peca solta sem uma estratégia bem definida ndo ird surtir qualquer efeito a longo prazo por

muito bom que seja o plano.” (Miguel Souzinha, 2015)

“Aproveitamento dos recursos naturais;

Promogdo e "venda" do territdrio para diversas procuras turisticas;

Definir uma visdo comum, partilhada por todos os agentes econdmicos e populagdo, dos objetivos
de desenvolvimento econdmico-social a prosseguir;

Implementagdo de projetos econdmicos comuns a diversos agentes economicos;

Definigcdo e implementacdo de um Plano Estratégico de Desenvolvimento.” (Paulo Sousa, 2015)

4.2.7. Estratégia de Comunicagdo

No que respeita a estratégia de comunicacdo para a Nazaré, ndo existem pesquisas
ou artigos cientificos fidedignos sobre a estratégia de comunicacdo utilizada, por isso
considerou-se pertinente que fossem consideradas as respostas dadas por parte dos
entrevistados. As ferramentas com maior prioridade a serem empregadas, por parte da

estratégia de comunicacdo sao:

Redes Sociais;
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Google Add Words;
Internet;

Televisdo;

Meios online e offline;

Videos promocionais;
Agéncias de viagens;

Plataformas digitais.
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5. Conclusoes

A abordagem tedrica adotada na execucdo da presente dissertacdo, esta inserida no
estudo da aplicagdo de um plano de marketing e branding territorial, com o objetivo de
desenvolver de forma sustentavel o territério da Nazaré. Atualmente todos os mercados
se desenvolvem de forma cada vez mais rapida e competitiva, mercados de territdrios,
cidades, regides, paises ou lugares, ndo sdo excecao, sendo por isso relevante que o estudo
destas matérias seja aprofundado para que a aplicacdo deste género de ferramentas

estratégicas seja efetuada de forma adequada.

Deste modo, a aplicagdo de um plano de marketing e branding territorial conseguiu
potenciar territérios onde a atividade econédmica e social ndo se encontrava no seu melhor.
Tanto o marketing como o branding tém sido utilizados como ferramentas que estdo
alicercadas em estratégias e mecanismos de promocao que efetivamente atribuem a
identidade desejada a um territério, conseguindo que o territério ganhe dimensdao nos
diferentes mercados, aproximando o territdrio de outros territérios concorrentes que se

encontram inseridos nas primeiras escolhas dos consumidores.

Considerou-se que a aplicacdo de um roteiro estratégico seria um excelente elemento
de avaliacdo, foi através do modelo criado por Azevedo (2011) que se desenvolveu a
abordagem do marketing e do branding territorial para a Nazaré. O roteiro aplicado na
presente investigacdo é bastante menos vasto do que o roteiro original de Azevedo (2011),
pois pretende responder apenas aos passos indicados no ponto 2.3. Roteiro Estratégico
para o Marketing e Branding Territorial, com o principal objetivo de aprofundar e

discriminar conhecimentos na area de estudo em questao.

Com o objetivo de se entender toda a problematica exposta, no capitulo 2. Reviséo de
Literatura foram abordados todos os assuntos de interesse desta area de estudo,

pretendendo com isso, sustentar toda a investigacdo concretizada.

No capitulo 3. Metodologia foi aplicada uma abordagem qualitativa de modo a
responder as necessidades existentes neste estudo, o método selecionado é de carater

exploratdrio tendo sido utilizadas entrevistas semiestruturadas que foram interligadas com
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os objetivos da investigacdo e com o roteiro estratégico. Foi ainda aplicado um método que
tem como principal finalidade ajudar na interpretacdo das respostas dadas pelos
entrevistados, essas “nuvens” encontram-se no subcapitulo 4.1. Andlise dos Dados
Recolhidos — Word Clouds. Neste capitulo foi também desenvolvido um outro subcapitulo
gue teve como principal objetivo aprofundar os conhecimentos relativos ao territdorio em
questdo, a Nazaré. Aqui foram abordados o patrimdnio histdrico, os espagos culturais, a

etnografia, a gastronomia, as festividades e o patrimdnio natural presentes neste territério.

No capitulo 4. Resultados efetuou-se a aplicagdao de toda a informacgdo recolhida de
modo a que se depreendesse se seria vidvel ou ndo a aplicacdo de um plano de marketing
e branding territorial para a Nazaré. Esta dissertacdo pretende contribuir para o
desenvolvimento da drea de estudo do marketing e do branding territorial na Nazaré, com
a finalidade de se poder tornar util no futuro para todas as entidades interessadas na

consolidacdo de conhecimentos sobre este tema.

Conclui-se que, no que concerne a marca Nazaré, esta ndo se pode cingir apenas a
promocdo através de imagens e slogans, sendo necessaria a criacdo de um plano e de uma
estrutura coerente e fidedigna; o mesmo se aplica relativamente ao plano de marketing do
territdrio, visto que todos os aspetos, caracteristicas e valores devem ser devidamente
analisados para que seja criado um plano cuidado e realista. Torna-se por isso pertinente a
realizacdo desta investigacdo, dado que, também ndo existe, até a data, qualquer tipo de

investigacdao nesta area de estudo, por parte da autarquia ou de outras entidades.

A missdo e a visdo da Nazaré, devem ser reestruturadas a longo prazo, tendo em conta
0 que o consumidor, ou novos consumidores procuram, tentando colmatar falhas e levar a
gue os visitantes permanecam por mais tempo no territério; que os residentes se sintam
satisfeitos no local onde habitam e que o territdrio consiga atrair novos investidores.
Apesar dos obstaculos impostos por iniUmeros fatores, tais como, a falta de verbas,
verificou-se por parte da autarquia local, uma forte vontade de mudanca assente no

desenvolvimento urbano, turistico e tecnoldgico.
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5.1.

LimitagGes e sugestoes para futuros estudos

O desenvolvimento de um plano de marketing e branding territorial e de uma correta

estratégia de posicionamento visam assegurar que as ferramentas fundamentais, na

criacdo de politicas e estratégias melhorardo o territério tornando-o num local mais

atrativo, sustentdvel e competitivo. Seguidamente é apresentada uma tabela (Tabela 6)

onde é exposta uma sintese dos principais resultados obtidos na investigacao:

Objetivos da Investigagao

Entender quais as principais
caracteristicas definidoras e qual o
potencial do territério em questao.

Avaliar quais as oportunidades
existentes que possam contribuir para

impulsionar o territério.

Determinar como o desenvolvimento
da industria do surf na Nazaré pode
crescimento

contribuir para o

sustentavel do territdrio.

Determinar qual o potencial de poder
ser implementada a estratégia de
Marketing e Branding Territorial como
plano

elemento integrante do

Passos no Roteiro

8.

10.

Estratégico

Planeamento

Estratégico

Branding como
objetivo

estratégico

Estratégia de

Branding
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Resultados

Foi analisado todo o modelo recorrendo a
aplicagcdo de uma metodologia adequada,
verificando-se a inexisténcia de qualquer
género de plano estratégico referente ao
marketing ou ao branding territorial; Foi
realizada direta,

uma observagdo

documental e foram ainda realizadas
entrevistas que posteriormente foram
utilizadas no método Word Clouds de
modo a

compreender-se quais 0s

assuntos mais relevantes para o territdrio.

Identificou-se, por parte da autarquia e do
Turismo do Centro, um especial interesse
nesta area, ndo tendo sido desenvolvidos
quaisquer estudos de viabilidade sobre
este assunto; Recolha de dados através

das entrevistas, observacgdo direta.

Ndo foram encontrados quaisquer
desenvolvimentos na implementagdo de
estratégias ou de planos de Branding para

o local em questdo, no entanto verificou--



desenvolvido pelo Municipio da

Nazaré.

Definir a identidade do territério com
o proposito de identificar quais os

fatores de diferenciagdao da Nazaré.

Construir uma estratégia de Marketing
e Branding Territorial, utilizando o surf
como instrumento de promogdo para a

Nazaré.

Aplicar elementos constituintes do
Marketing Territorial através da
aplicacdo de um modelo concetual,
com o objetivo de entender a
viabilidade de implementagdo no

territério.

Identificar uma  Estratégia de

Comunicagdo.

11.

12.

13.

14.

Identidade na
Estratégia de

Branding

Plano de agdo

Plano de
Marketing
Territorial
Estratégia de

Comunicagao

-se que a imagem do territério tem um

forte potencial.

A identidade do territério e da marca
Nazaré é um assunto que ndo foi, até
hoje, abordado ou aprofundado por
qualquer 6rgdo ou entidade; Recolha de

dados através das entrevistas.

Notou-se, por parte da autarquia, um
interesse em desenvolver estratégias na
area do marketing e do branding
territorial, embora estes esforgos ainda
ndo tenham sido realizados; Recolha de

dados através das entrevistas.

Construiu-se um plano de marketing e
branding territorial concluindo-se que
seria pertinente a implementacdo do
mesmo; Recolha de dados através das

entrevistas.

Estdo a ser realizados esforgos por parte
da autarquia em melhorar a sua estratégia
de comunicagdo; Recolha de dados

através das entrevistas, observacgdo

direta.

Foi ja referido, no presente estudo, as limitagdes no que refere a inexisténcia de dados

fidedignos relativos a Nazaré e as dificuldades financeiras que tanto o pais, como a

autarquia enfrentam no contexto atual. Estes factos respondem a escassez de informacao

e de recursos relativos ao territorio estudado.

O marketing e o branding territorial sdo areas de estudo complexas e alargadas, ndo

sendo facil delimitar e tratar toda a informacao existente a cerca destas areas de estudo,
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abordando uma série de disciplinas que ndo lhe sdo inerentes. Foi apresentada ainda
como limitagdo a impossibilidade de apresentar dados mais conclusivos para a presente
investigacdo, tendo em conta que foram efetuadas entrevistas a dois grupos distintos de
entrevistados: personalidades relacionadas diretamente com o surf enquanto desporto e
mercado, e personalidades com dreas de formacdo e cargos de extrema relevancia na

area de estudo da investigacao.

Como sugestdo para futuros estudos, apresenta-se um pequeno quadro com algumas

propostas:

Criagdo de um estudo que incida sobre todos os publicos-alvo existentes no territdrio,
determinando-se assim de forma mais apurada qual o devido direcionamento para a
criacdo de uma nova estratégia de marketing e branding territorial, através da
utilizacdo de métodos quantitativos, tais como, os inquéritos.

Criagdo de um estudo mais aprofundado sobre o surf enquanto ferramenta
impulsionadora de Portugal ou de outros territdrios idénticos ao da Nazaré.

Possivel aproveitamento do presente estudo para o territério da Nazaré ou para
outros territdrios que apresentam caracteristicas idénticas, por exemplo, Mavericks

(EUA).
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7. Anexos

Anexo A — Guiao da Entrevista

Guido para entrevistas sobre O desenvolvimento da Nazaré através do Marketing

Territorial e do Branding

A seguinte entrevista que |he é apresentada estd inserida num Projeto de
Dissertacdo no ambito do Mestrado de Marketing pela Faculdade de Economia da
Universidade de Coimbra sobre “O desenvolvimento da Nazaré através do Marketing
Territorial e do Branding”’. Esta investigacdao tem como principal objetivo estudar e analisar
qual a aplicabilidade do Marketing Territorial enquanto ferramenta de desenvolvimento da
Nazaré (Portugal) e avaliar a capacidade do surf servir como instrumento para potenciar a
marca do territério. A entrevista é constituida por 14 questdes e pretende avaliar: a analise
interna e externa da Nazaré; os seus pontos fortes e fracos, as suas oportunidades e
ameacas; as principais caracteristicas da Nazaré, o seu posicionamento, as suas vantagens

competitivas e qual a melhor estratégia para a marca Nazaré.

Muito obrigada pela sua atencdo e disponibilidade. A sua colaboracao foi de extrema

relevancia para o desenvolvimento deste projeto.

1. Quais acha que sao os pontos fortes e fracos da Nazaré?

2. Quais acha que sdo as ameacas que encara a Nazaré?

3. Quais acha que sdo as oportunidades, no contexto atual, para a Nazaré?
4. Que elementos definem, para si, a Nazaré?

5. Quais os fatores de diferenciacdo entre as praias da Nazaré e outras praias

portuguesas?
6. Qual é para si a melhor praia para a pratica do surf na Nazaré?

7. Que fatores de atracdo considera serem fundamentais para a Nazaré?
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10.

11.

12.

13.

14.

O que pensa sobre a Nazaré?
Quais sao, para si, as caracteristicas mais definidoras da Nazaré?

Que atividades gostaria de ver realizadas para desenvolver a industria do surf na

Nazaré?

Suponha que o surf era utilizado como ferramenta impulsionadora da marca Nazaré.

Qual a sua opinidao?

Acha que a Nazaré tem potencial para ser criado o conceito de life style de surf? Se sim,

porqué?

Que canais de comunicacdo, dependendo dos publicos-alvo, poderiam ser utilizados

para potenciar a marca Nazaré?

Quais sdo, para si, os principais beneficios da implementacdo de um Plano de Marketing

Territorial para a Nazaré?
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Anexo B - Versao Inglesa

The development of Nazaré through Territorial Marketing and Branding

The following interview is added in a Project of a Dissertation about “The
development of Nazaré through Territorial Marketing and Branding”, by the University of
Coimbra. This thesis has the purpose of studying and analyze what’s the applicability of the
Territorial Marketing as a tool of growth to Nazaré (Portugal) and value the capability of
surf as a tool to improve the brand of the territory. The interview has 14 questions with the
objective of appraising: the internal and external analysis of Nazaré; the strengths and
weaknesses, the opportunities and the threats; the main characteristics of Nazaré, it

positioning, it competitive advantages and what’s the best strategy for the brand Nazaré.

Thank you so much for your kindness.

For you, what are the strengths and weaknesses of Nazaré?
What are for you the threats that Nazaré faces?
In the current context, what are for you the opportunities of Nazaré?

For you, what elements define better this town?

v A W hpoe

What are the differentiating factors between the beaches of Nazaré and other
Portuguese beaches?

What is, for you, the best beach for surfing in Nazaré?

What factors of attraction do you consider fundamental in Nazaré?

What do you think about Nazaré?

o % N O

For you what are the most defining characteristics of Nazaré?
10. What activities would you like the industry of surf to develop?
11. Suppose that surf was used as a driving tool to improve the brand Nazaré? What is

your opinion?
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12. Do you think that Nazaré has the potential to create the concept of surf lifestyle? If
so, why?

13. What communication channels, depending on the target groups, could be used to
enhance the brand Nazaré?

14. For you what are the main benefits of implementing a Territorial Marketing Plan for

Nazaré?
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