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Resumo | O surf tem vindo a ganhar destaque na oferta do turismo Portugués. Em 2014, Portugal
foi o destino mais procurado na internet mundial sobre surf, tendo sido considerado o pais mais atrativo
para a pratica da modalidade. Neste artigo, pretende-se abordar a promoc&o internacional de Portugal
enquanto destino de surf. O principal objetivo é identificar as fontes de informag3o e promog3o turistica
sobre o surf em Portugal, para os surfistas estrangeiros. Para tal, foram entrevistados especialistas em
turismo de surf, nomeadamente Goncalo Cadilhe, autor de crénicas de surftrips, Jodo Valente, diretor da
revista especializada SurfPortugal e membros do Turismo de Portugal e da Cadmara Municipal de Mafra.
Foram ainda entrevistados de surfistas internacionais que se encontravam em Portugal durante o més
de Abril de 2015, de modo a compreender como conheceram Portugal enquanto destino de surf e que
fatores contribuiram para a sua visita ao pais. Os resultados mostram que a informac3o sobre surf segue
um rumo particular dentro da comunidade surfista, muito devido ac modo como os préprios praticantes
da modalidade “vivem" a sua cultura. As entidades promotoras deverdo ter em considera¢io o papel
estratégico que varios atores possam ter neste cenario (como revistas, websites ou guias especializados

ou ainda a difuso online de competicdes internacionais da modalidade).
Palavras-chave | Comunica¢3o, turismo de surf, Portugal

Abstract | Surfing is today a significant part of the Portuguese tourism market. In 2014, Portugal
was the most popular destination on the internet regarding to surfing, having been considered the most
attractive country in the world for the sport. This paper concerns the international promotion of Por-
tugal as a touristic surfing destination. The main objective is to identify the sources of information and
promotion about surfing in Portugal, for foreigner surfers. In order to accomplish such goal, specialists
in the surfing industry, such as Gongalo Cadilhe, Portuguese author of surftrips chronicles, Jodo Valente,
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director of the surf magazine SurfPortugal, and members of Turismo de Portugal and Camara Municipal
de Mafra, have been interviewed. Tourists surfers were traveling in Portugal in April of 2015 were also
interviewed, about their sources of information and factors that most influenced their visit to Portugal.
Results have drawn the attention to the fact that surf information may follow a particular path due
to the way surfers experience their own surf culture. This shows that private promoters’ should take
in account the strategic role that the several information sources play in the phenomenon (such has

specialized magazines, websites, guides or even online broadcasting of international competitions).

Keywords | Communication, surf, tourism, Portugal

1. Introducdo

Portugal € um dos paises do mundo com maior
potencial para a pratica de surf, pelo que se pode
afirmar que o pais "“é uma espécie de praia gigan-
tesca para praticantes de surf de todo o mundo”
(Turismo de Portugal, 2012). O surf é assumido
pelo Turismo de Portugal (TdP) como um seg-
mento de aposta do turismo nautico, na medida
em que diversifica a oferta, capta mercado e di-
namiza as economias regionais. A expans3o desta
atividade recreativa levou a varios investimentos
relativos a infraestruturas, servicos e projetos de
comunica¢do. A comunicacdo desempenha um pa-
pel fulcral na procura de destinos, ja que influencia
comportamentos ao seduzir o turista (Stefko, Ki-
ral'ova & Mudrik, 2014).

necessidade de compreender o processo de divul-

Este artigo surgiu da

gacdo do surf com fins de promocio turistica, em
Portugal. A pergunta de partida é: como pode a
comunicacdo portuguesa sobre o surf potenciar a
atrac3o de turistas estrangeiros? O principal obje-
tivo é identificar as fontes de informac3o e promo-
¢3o turistica sobre o surf em Portugal, para os sur-
fistas estrangeiros. Foi escolhida a zona da Ericeira
para consolidar e materializar a investigacdo, pelo
estatuto que possui entre todas as praias portu-
guesas como a Segunda Reserva Mundial de Surf.

2. Contextualizacdo tedrica

Flucker (2003, p. 7) refere que a pratica do
surf se torna turismo assim que se verifique uma
deslocac3o cuja principal motivacio seja a pratica
da modalidade de surf, que inclua no minimo uma
noite de estadia e que, para destinos nacionais,
dure até seis meses e para destinos internacionais
n3o exceda os 12 meses. Buckley (2002) distingue
dois tipos de turismo de surf: a “viagem de surf
recreativa”, que o surfista planeia de forma inde-
pendente, utilizando transporte e material técnico
préprio, pernoitando em alojamentos modestos ou
tendas; e o “turismo de surf comercial”, em que o
surfista opta por um pacote turistico que inclua to-
dos os aspetos logisticos da viagem, despendendo
um maior valor monetario que o surfista da pri-
meira categoria.

Os surfistas podem ser entendidos como uma
tribo némada que percorre o planeta em busca de
ondas e que partilha alguns aspetos de culto da
modalidade, considerando algumas praias referén-
cias quase sagradas (Moutinho, Dionisio & Leal,
2007). Estas “peregrinagdes’ podem ser influen-
ciadas por conteldos difundidos pelos surfmedia,
que, com a projecdo de certas imagens, influen-
ciam o imaginario do surfista, fazendo-o ter uma
imagem pré-concebida do local (Ponting, 2009);

tais contetdos incluem filmes cinematograficos, vi-



deos, imagens e relatos de surfistas profissionais
que promovem tematicas de aventura e desco-
berta, nas quais os elementos mais preconizados
sdo as ondas perfeitas, “uncrowded” (com poucos
surfistas dentro de agua) e os ambientes naturais
e exéticos, 0 que por sua vez motiva a venda de
mais revistas, surf tours e surf merchandising.

Apesar de existirem trabalhos cientificos que
exploram os efeitos da atividade de surf para Por-
tugal, sdo poucos os que se focam no contributo da
comunica¢do e da promog¢3o para o surf enquanto
atividade turistica. Destaque-se, neste ambito, Vi-
eira (2015), que explorou a afirmagdo da vila da
Nazaré através do marketing territorial, atentando
particularmente no fenémeno do surf. Para além
deste autor, a maior referéncia ao tema sera prova-
velmente do Turismo de Portugal, no seu Plano Es-
tratégico Nacional de Turismo (PENT). O PENT
2013 — 2015, apresentava, até ent3o, dez produtos
turisticos, entre os quais o turismo nautico. Um
dos objetivos relativos a este produto turistico se-
ria o desenvolvimento dos “segmentos da nautica
de recreio e do surfing, qualificando as infraestru-
turas para responder a uma procura crescente e
dinamizando as atividades conexas” (Turismo de
Portugal, 2013, p. 19). O Turismo de Portugal
evidencia varios fatores competitivos para Portu-
gal enquanto destino turistico de surf, como o va-
lor natural, paisagistico e cultural do pais, 800km
de costa do continente e ilhas capazes de garantir
condicBes para a pratica de surf 365 dias por ano,
Ericeira como segunda reserva mundial de surf,
Peniche enquanto palco de um dos maiores even-
tos internacionais de competicdo de surf, Nazaré
com o recorde mundial de grandes ondas (catego-
ria tow-in), Figueira da Foz com a onda (direita)
mais comprida da Europa, entre outros (Turismo
de Portugal, 2013, p. 19).

Util para o sector do turismo, o marketing con-
siste na identificacdo, antecipacio e satisfacdo dos
desejos e necessidades dos clientes (Alves & Ban-
deira, 2005, p. 220), e mais especificamente, o

marketing de turismo compreende uma pesquisa
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e analise das necessidades e expectativas dos tu-
ristas, cooperando com organismos locais, regio-
nais, nacionais ou internacionais visando a satisfa-
¢do das mesmas (Madeira, 2010, p. 23).

A comunicacio turistica abrange toda a comu-
nicacdo que se desenvolve no dmbito das relacdes
de turismo, formal ou informalmente, e tem como
principais funcdes dar a conhecer o destino ao pu-
blico, fazer com que o real ou potencial turista se
sinta seduzido pelo destino persuadindo-o a optar
pelo mesmo e divulgar continuamente informag¢&o
sobre o local para relembrar o visitante que este
continua a ser um destino turistico de eleicdo (Bal-
dissera, 2010, p. 12; Marujo & Cravidio, 2012, p.
56). A comunicagdo pode marcar a diferenca e
tornar o destino Gnico na percecdo do turista, mas
o seu éxito depende do modo como as mensagens
sdo comunicadas e da escolha dos canais de comu-
nicagdo para as transmitir (Ruschmann, 2001, p.
43).

O papel da comunicacdo no turismo é influ-
enciar comportamentos. O seu publico é vasto e
para além de incluir todos os consumidores tam-
bém deve lidar com lideres de opinido como jor-
nalistas ou escritores de viagens, e ainda agentes
de viagens e operadores turisticos, departamentos
governamentais nacionais e locais (Santos, 2012,
p. 12). O media mix podera ser usado para que os
objetivos propostos pela organiza¢3o sejam concre-
tizados, combinando assim, numa estratégia de co-
municac3o, o uso de meios de comunicacio tradi-
cionais e nio tradicionais (Hudson, 2008, p. 335).

Segundo Marujo (2008, p.

considerado uma das maiores seducdes dos tem-

11) o turismo é

pos modernos e deste modo é algo que o indivi-
duo quer consumir. Os meios de comunicacdo ali-
mentam este fenémeno ao difundirem imagens de
destinos paradisiacos para serem apreciadas pelo
consumidor. O turismo é assim uma inddstria de
representacdes criadas pela comunicacdo e proje-
tadas pelos media. Os meios de comunicacdo tém
o poder de manipular a decisdo do turista relati-
vamente & escolha do destino simplesmente pela
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forma de como apresentam a imagem desse local
(Marujo & Craviddo, 2012, p. 282), porque um
destino turistico é, no fundo, uma mensagem uté-
pica arquitetada com o intuito de criar necessida-
des no consumidor.

Na selecdo de um destino surgem alguns fato-
res como a informac3o veiculada pelos media ou
fontes online que o turista considera fidedignas.
A informacio online tem a vantagem de se conse-
guir focar em determinados segmentos de mercado
(recurso a bases de dados de consumidores), de
ser gratis e continuamente acessivel e de promo-
ver interac¢do entre turistas e/ou entre o turista
e a organizacdo (Hudson, 2008, pp. 341 - 342).
Nesta categoria destacam-se os blogs de viagens,
que contém informacdes Gteis de viagens partilha-

das pelos proprios viajantes.

3. Metodologia

A pergunta de partida “como pode a comuni-
cacdo sobre o surf em Portugal potenciar a atracio
de turistas estrangeiros?” surgiu da necessidade de
compreender o processo de divulgacdo desta ati-
vidade com fins de promoc3o turistica. Para tal,

foram definidos os seguintes objetivos:

(i) ldentificar e analisar as principais fontes
de informacdo e promocdo turistica sobre o
surfem Portugal, para os surfistas estrangei-

ros;

(ii) Compreender a importancia dos media
na escolha de Portugal enquanto destino de
surf, por parte da comunidade praticante da

modalidade;

(iii) Perceber que esforcos estdo a ser de-
senvolvidos em Portugal para divulgar o surf

enquanto produto turistico.

(iv) Refletir sobre a comunicagdo da Ericeira

como destino de Surf e a evolucdo do tu-

rismo local entre os anos de 2009 e 2013,
por ser um periodo que integra os anos an-
teriores e posteriores ao local ser considerado
a Segunda Reserva Mundial de Surf.

O estudo foi baseado no método qualitativo.
Foram realizadas quatro entrevistas semiestrutu-
radas a especialistas de comunicacdo do turismo
de surf (guido adaptado & experiéncia e fungdo de
cada), conduzidas entre Fevereiro e Maio de 2015.
O primeiro entrevistado foi Gongalo Cadilhe, um
autor, surfista e viajante portugués. A entrevista
teve como objetivo compreender o fenémeno da
comunicagdo sobre surf sob duas perspetivas dife-
rentes: aquele de quem a produz (por ser autor de
crénicas de viagens de surf) e por aquele de quem
a recebe (por ele préprio ser surfista). Jodo Va-
lente, diretor da revista de surf Portuguesa “Surf
Portugal”, foi o segundo entrevistado, e neste caso,
procurou-se perceber que papel é que os media es-
pecializados em surf poderiam ter no turismo de
surf. A terceira entrevista foi aplicada a Sofia Bar-
ros, membro do Turismo de Portugal, para regis-
tar os esforcos da entidade nacional de turismo na
promoc¢do de Portugal enquanto destino de surf.
A (ltima entrevista foi com Susan Costa, membro
da Divisdo de Turismo, Cultura e Desporto da Ca-
mara Municipal de Mafra. Neste caso o objetivo
foi recolher informac3o relativa as estratégias usa-
das pela autarquia para promover e comunicar a
Ericeira como destino de surf.

Foram ainda realizadas entrevistas a quinze
surfistas turistas estrangeiros, durante o més de
Abril de 2015, para ter a sua perce¢do da comuni-
cacdo e promogdo turistica de Portugal enquanto
destino de surf. Foram escolhidos individuos es-
trangeiros que se encontravam a viajar em Portu-
gal e que tivessem a pratica de surf como um dos
propdsitos para a sua viagem. O local de recolha
de informac3o foi a praia de Ribeira d'llhas, por
ser uma das sete praias galardoadas com o titulo
da Reserva Mundial de surf na Ericeira. A entre-
vista abordou a forma como os surfistas turistas

conheceram Portugal enquanto destino de surf e



que elementos influenciaram a sua decisio de via-

jar até ao pafs.

4. Resultados

Apresenta-se seguidamente uma sintese dos
principais resultados.

Relativamente aos esforcos que estdo a ser
desenvolvidos em Portugal para divulgar o surfen-
quanto produto turistico, o Turismo de Portugal
(TdP) conta com uma plataforma digital, “Por-

tuguese Waves”’ e, segundo as suas fontes que
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entrevistamos (que preferiram permanecer anéni-
mas), esta ferramenta, em conjunto com outros
websites como o Visit Portugal, sdo a melhor fonte
de informac3o para o surfista turista encontrar in-
formacdo sobre o pais para a pratica de surf. A
plataforma online “Portuguese Waves’ retne infor-
mac3o atil (apresenta¢do dos melhores surfspots
do pais e as suas caracteristicas técnicas) e clips
de video orientados para a demonstracdo da ex-
periéncia de surf em Portugal (que conta com o
surfista havaiano Garret McNamara enquanto pro-
tagonista da estéria). O Quadro 1 mostra como o

conceito foi posto em pratica.

Quadro 1 | A promog3o através da plataforma “Portuguese Waves"(TdP)

Propésito

Reunido de todos os recursos naturais que Portugal proporciona para a prética de surf;
Divulgacdo de todos os eventos e agdes de comunicacdo que potenciam a construcdo da

imagem Portugal como destino de exceléncia para a prética de surf;

Target Surfistas amadores e profissionais;

Objetivos

Dar a conhecer a grande quantidade de spots onde é possivel praticar surf em Portugal.

Comunicacio do circuito Portuguese Waves Series (que inclui geralmente trés etapas).

Estratégia

Canais exclusivamente online, quer ao nivel da plataforma de comunicacéo, quer ao nivel da

sua divulgagdo

Projetos

“"McNamara SurfTrip”: trabalhar a notoriedade de Portugal através do {\it endorsment} de
Garret McNamara (embaixador do projeto);
"No Waves? Come back for free™ acfo de ativaciio gue pretende tornar evidente que

“Portugal € um pais onde ha sempre ondas para surfar de Setembro a Fevereiro.

Fonte: elabora¢do prépria.

Dado o contexto digital dos dias de hoje, o Go-
ogle (e respetivos links patrocinados) e as préprias
paginas das entidades de turismo de cada pais (re-
sultado do desejo da internacionalizacdo do pro-
duto turistico do surf) sdo considerados importan-
tes veiculos de informac3o. Embora a informacio
disponivel na plataforma esteja em inglés (o que
parece indicar que é destinada preferencialmente a
utilizadores estrangeiros), o objetivo da pagina no
é constituir-se como interlocutor de potenciais in-
teressados, mas sim tornar evidente os contactos
de que estes podem dispor para poder planear as

suas viagens.

Para uma melhor compreens3o sobre como a
propria pagina esta a ser promovida, interessou
saber quais eram as keywords definidas pelo TdP
para identificar os conteidos do website e que fa-
zem com que os utilizadores tenham uma maior
probabilidade de encontrar a pagina quando pro-
curam por essas referéncias num motor de busca
online. Estas keywords sdo “surf, Portugal, spot,
trip, Peniche, Ericeira, Nazaré, hotel, tourism, be-
ach, book, rip curl pro e garret mcnamara”. No
entanto, quando se procura a expressdo “surf in
Portugal” no Google, por exemplo, a plataforma

desenvolvida pelo TdP, com o fim de promover a
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oferta de Surfing, ndo aparece na primeira pagina
de resultados.

O TdP refere que tem trabalhado diretamente
com a World Surf League, com o intuito de pro-
mover e consolidar a afirmacdo de Portugal como
destino de exceléncia para a pratica do surf atra-
vés dos seus canais, realizando eventos e ativacdes
de marca. E relevante referir que eventos de surf
como a World Surfing League Tour (no qual Por-
tugal participa), que € um campeonato itinerante,
ajuda a que o surfista saiba onde as boas ondas de
surf estdo.

De acordo com Jodo Valente, Diretor da Surf
Portugal, a estratégia de promocdo turistica deve
ser desenhada, integrando todos os fatores que
possam complementar a experiéncia de visitar o
pais, tornando uma oportunidade de surfar em Por-
tugal Gnica. No caso concreto de uma revista de
surf, a seu ver, o desafio é abordar todo o tipo de
experiéncias, seja através da competic3o, aventura
ou lifestyle. O objetivo da cobertura deste tipo de
eventos, cujo sucesso esta diretamente dependente
da qualidade das ondas, é criar a consciencializa-
cdo da existéncia do local onde este é realizado.
Neste sentido, a criacdo de uma rede de mediapart-
ners é fundamental na organizacdo de um evento,
de forma a preparar para o pior cenario possivel,
que neste caso sera a n3o existéncia de ondas, por-
que apesar destes terem a obrigacdo de garantir a
informacdo verdadeira, poderdo atenuar os fato-
res menos positivos da histéria, identificando os
pontos de interesse que o evento tem para além
da qualidade das ondas (fatores culturais e histéri-
cos do local, por exemplo). Assim, a organiza¢do
assegura a difusdo de bons contetidos independen-
temente das condi¢des do mar. Uma forma de o
fazer sera, por exemplo, através da producdo de
clips promocionais com os melhores atrativos da
regido em causa (surf e outras atividades turisticas
incluidas), numa tentativa de massificar a informa-
¢do transmitida (através do canal que transmite o
evento e dos websites criados para o efeito).

Doutro ponto de vista, Gongalo Cadilhe consi-

dera que, apesar da procura turistica que Portugal
tem tido enquanto destino de surf, o “boom” ja
passou e desvaloriza o papel da comunicacdo no
fenémeno, afirmando que n3o é porque o Turismo
de Portugal investe em campanhas ou porque
o Garrett McNamara desceu a famosa onda da
Nazaré que Portugal se tornou conhecido como
destino de surf. Para o autor, aquilo que acon-
teceu em Portugal aconteceu em vérios paises do
mundo: surfistas de paises que n3o tém ondas,
procuram os destinos de surf mais perto de si. Diz
ainda que para os surfistas de maior experiéncia, a
informacio institucional acaba por ser geralmente
muito basica e pouco credivel, uma vez que, por
vezes falta as entidades oficiais de turismo dos
paises “um surfista a explicar como é que as coisas
sdo. Neste ambito, Jodo Valente acrescenta que
a comunicacdo de marketing tém um prazo de
validade e que Portugal deve apostar “em novas
ferramentas’ aproveitando a notoriedade conse-
guida através dos campeonatos de surf, sugerindo
a criac3o de eventos nicos que ponham o mundo
todo a falar de Portugal.

Embora admitindo que é consensual que Portu-
gal deve continuar a apostar no surf como produto
turistico, Cadilhe refere que um dos fatores priori-
tarios para tal devera passar pela preservacio da
qualidade das ondas (que é a principal motivacdo
para um surfista turista). Apesar de existirem fa-
tores naturais que ndo sdo controlaveis (como o
vento, por exemplo), & necessario promover sen-
sibilizacdo e responsabilizacdo para a protecio
da onda, que deve ser considerado como um te-
souro natural nacional, o que implica saber gerir
os interesses do Estado com o desenvolvimento
sustentavel do turismo de surf (que n&o passa por
beneficios fiscais a escolas de surf ou construcdes
perto das praias).

Aborde-se agora o caso da Ericeira enquanto
destino de surf e as suas taticas de promocio.
Reconhecida desde 2011 como a segunda reserva
mundial de surf do mundo, a Ericeira conta com

sete ondas para defender aquilo que Camara Mu-



nicipal de Mafra considera como o patriménio que
os define. Apesar do titulo distintivo, a autar-
quia considera que a Ericeira se encontra numa
posicio de complementaridade relativamente as
outras praias portuguesas, mas se posiciona como

um local em que é possivel encontrar ondas para
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surfistas de todos os niveis. A promocdo do local
enquanto destino de surf, pela autarquia, apoia-se
na Reserva Mundial de Surf enquanto atrativo lo-
cal. O Quadro 2 mostra o trabalho que tem vindo

a ser desenvolvido:

Quadro 2 | Taticas de comunica¢do da 2% Reserva Mundial de Surf

Objetivo Reforco da notoriedade do destino, através:
(i) Aumento nimero de visitantes;
(i) Reforco dos negdcios associados a modalidades de ondas;
(0] Infraestrutural: continuidade do projeto alargado de requalificaco da orla
Areas de costeira;
atuacio (i) Divulgacio: investimento na edicdo de publicacies especificas e instalacdo de
porticos que identificam, ao longo da costa, as ondas distinguidas com
galarddo.
Estratégia () Reestruturaciio da estratégia de comunicagdo;
(ii) Revisdo do Plano Estratégico do Turismo de Mafra;
(iii) Lancamento de um novo portal do municipio;

Fonte: elaboragdo prépria.

Relativamente as iniciativas de promocdo da
Ericeira enquanto marca, a autarquia local pre-
para uma estratégia na qual a Reserva Mundial
de Surf constitui o projeto primordial. Como a¢des
incluem-se a organizacdo de competicdes desporti-
vas de alto nivel e de grandes eventos tematicos, a
criagdo do primeiro Espaco Museolégico Portugués
de Surf, a regulamenta¢do do uso da praia para
protecio da coexisténcia entre banhistas e surfis-
tas e a participagdo em certames de nivel regional,
nacional e internacional. Para além das referidas
iniciativas, a Reserva é promovida através de par-
cerias com operadores turisticos e em publicacdes
de media locais e internacionais, sem recurso a pu-
blicidade paga.

Contemple-se agora os resultados das entrevis-
tas aos surfistas. Os principais fatores que determi-
naram a escolha da visita dos surfistas entrevista-
dos a Portugal foram “as ondas”, “o sol” e “a hos-
pitalidade dos portugueses’. Em todos os casos,
conforme declaracdes dos entrevistados, a experi-
éncia da viagem igualou ou excedeu as suas expec-

tativas. As fontes de informacio mais consultadas

pelos surfistas para preparar a sua viagem foram o
Google (com maior express3o), seguido do website
Wannasurf, de guias como o StormRiders (especi-
alizado em viagens surf) e Lonely Planet (especi-
alizado em viagens). Também os amigos e fami-
lia que ja tinham tido experiéncias de viagens de
surf foram identificados como fontes de informa-
¢do consultadas. Os surfistas declararam preferir
fontes de informac3o conhecedoras das praticas de
surftrips, que tenham a capacidade de contribuir
com pormenores técnicos e testemunhos pessoais
sobre a experiéncia. Para os surfistas investigados,
as fontes de informacdo mais crediveis dividem-
se entre a partilha de experiéncias entre os pré-
prios surfistas (word-of-mouth), e ferramentas de
comunicacdo especializadas na modalidade do surf
— como websites internacionais idéneos do tema,
que n3o tém interesse em promover um destino ao
invés de outro (pela sua reputacdo) e publicacdes
especializadas (revistas e guias) que fazem, com
base na avaliacdo de profissionais, comparacio e
analise de picos (“fator tubardo”, “fator consistén-

cia de ondas”, por exemplo).
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Nas pesquisas feitas através do Google, as ex-
pressdes “‘surfspots’ e “surfschools”, seguidas da
palavra “in Portugal”, foram usadas como cédigos
chave para a procura de informag3o atil. Tal pa-
rece indicar que as necessidades priméarias de in-
formacdo dos surfistas s3o, principalmente, saber
onde s3o os melhores lugares para fazer surf e onde
estdo as escolas de surf (com interesse em adquirir
aulas de surf e alugar de material de surf). Assim,
as organizacdes portuguesas que pretendam pro-
mover atividades de surf no mundo digital deverdo
atuar tendo em consideracio esta l6gica, definindo
keywords relevantes no ambito do surf para as suas
paginas.

Apesar da maioria dos entrevistados confessar
n3o se recordar de referéncia a Portugal em media
especializados, cinco dos quinze surfistas turistas
admitiram recordar-se. Associaram as mencdes a
videos, a competicdes e a rankings, principalmente
no meio online e em canais como as revistas es-
pecializadas e o website da WSL (World Surfing
League). Tais dados parecem indicar que estes
formatos tém um alcance significativo dentro da
comunidade surfista, pelo que sdo uma boa fer-
ramenta de promog¢do para as organizacdes que
pretendem comunicar com o publico surfista.

Nenhum dos grupos de surfistas turistas en-
trevistados conhecia ou tinha usado a plataforma
“Portuguese Waves'. Os entrevistados revelaram-
se surpreendidos pela iniciativa e revelaram inte-
resse em saber mais. Tal demonstra que o conceito
core da plataforma parece ser pertinente e ao en-
contro aos interesses e necessidades de informacio
dos surfistas, mas que os canais de promocdo es-
colhidos para dinamizar a plataforma n3o foram os

mais indicados para comunicar com este target.

5. Conclusio

Neste artigo, procurou-se saber mais sobre o

modo como a comunicacio sobre o surf em Portu-

gal poderia potenciar a atracdo de turistas estran-
geiros. Pretendeu-se identificar as fontes de infor-
mac3o e promoc¢do turistica sobre o surf em Por-
tugal, para os surfistas estrangeiros. Os resultados
mostraram que a informacio sobre surf circula de
um modo particular no seio da comunidade dos
seus praticantes, e que no que toca & comunica-
c30 turistica esta pode ser difundida por diferentes
meios. No caso concreto de Portugal, é necessario
ter em conta os esforcos de promocio da oferta
de surfing levados a cabo pelo TdP (projecdo in-
ternacional de Portugal), e pelas autarquias locais
que tém definida uma estratégia de comunicacio
para o seu produto turistico de surf (projecdo do
proprio local). A satisfagdo dos surfistas entrevis-
tados pode indicar que Portugal, enquanto destino
de surf, tem cumprido com a imagem que parece
estar a ser difundida internacionalmente. Assim
sendo, as ondas, o sol e a hospitalidade dos portu-
gueses devem fazer parte do conjunto de caracte-
risticas a integrar na divulgac3o da experiéncia de
uma surftrip em Portugal — algo que os episédios
do projeto “McNamara Surftrip” tentou fazer.
Verificou-se a valorizacdo da partilha de ex-
periéncias entre a comunidade de surfistas (rela-
¢Bes interpessoais e online), de contetidos difundi-
dos em meios especializados (revistas, websites e
guias), mas reconhece-se a importancia de moto-
res de busca online, como o Google, que permite
uma pesquisa mais focada nos interesses do uti-
lizador (surfspots, escolas de surf ou hostels, por
exemplo). Pode-se assim inferir sobre o papel es-
tratégico que os media especializados em surf po-
dem ter neste processo, tanto no ambiente online
como em papel, pelo que cabe a organizacio con-
seguir aproveitar da melhor maneira o potencial
das suas caracteristicas, para dar a conhecer ou
reforcar a presenca na memdria dos leitores, o des-
tino que se pretende promover. Conclui-se que ndo
s6 interessa disponibilizar online a informac3o atil
sobre os recursos do pais, como é preciso saber fa-
zer chega-la ao publico-alvo através das fontes que

estes mais valorizam e nas quais confiam. Perce-



ber a influéncia e o alcance de cada meio torna-se
estratégico: aproveitar as funcdes dos surfmedia
criando parcerias, tornar-se facilmente alcancaveis
nos canais online, saber aproveitar a notoriedade
ja conseguida e promover a oferta de surfing como
uma experiéncia tnica — n3o s6 pelas boas condi-
¢cdes para a pratica da modalidade, mas também
por toda a oferta cultural e social.

A realizacdo das entrevistas aos especialistas
da area da comunicacio e turismo, bem como os
inquéritos a surfistas turistas e profissionais de surf,
tiveram em vista o cruzamento das diversas visdes,
tentando sempre perceber o fenémeno do surf e
como este se integra no ambito do turismo, e iden-
tificando algumas oportunidades de evolu¢do. Por
exemplo, a passagem de uma comunicacio algo
passiva e institucional para uma comunicac¢3o esti-
mulante e mais préxima do grupo-alvo, no sentido
em que usa o “caldo” e vibe do target, fazendo che-
gar essa informacdo n3o por canais estaticos mas
por fontes de informacio que os surfistas mais va-
lorizam e confiam: os seus pares.

Tanto ou mais importante que realizar uma
campanha de comunicagdo é avaliar os seus re-
sultados. O presente trabalho tentou, por isso,
fazer um levantamento de como é que o grupo
de surfistas entrevistados tomou a sua decisdo de
vir até Portugal e cruzar os dados com o traba-
lho e ideias de promog¢do em vigor pelas entidades
de turismo abordadas. Considera-se interessante
investigar outros aspetos relacionados com a ma-
téria, que por falta de informac3o ndo foi possivel
de analisar no presente artigo. Relativamente as
fontes de informacdo, torna-se necessario aprofun-
dar a sua importancia em cada fase do processo do
turismo de surf (apresentacdo do destino, decisdo
do turista, pesquisa sobre o local e planeamento
da viagem) e a relagdo que estas podem ter nos
varios "segmentos’ de surfistas (experientes, aspi-
rantes a surfistas, entre outros). Sobre os media
especializados em surf, serd perceber qual a pre-
ponderdncia que os varios agentes possam ter —

dos proéprios jornalistas, atletas e patrocinadores
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e entidades envolvidas na organizacdo — ou ana-
lisar, por exemplo, os contetdos visuais (filmes e
fotos) que t&m um maior alcance digital nas comu-
nidades de surfistas, tentando averiguar se existe
algum padrio de sucesso — duracio, atores, ana-
tomia do conteido, principal mensagem. Por fim,
torna-se fundamental entender como é a comuni-
cac3o institucional percebida pelos olhos dos sur-
fistas turistas e se, de facto, pode ser considerada

“auténtica”.
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