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A presente dissertagdo tem por objetivo analisar a pratica do campismo e as
particularidades da experiéncia turistica que lhe esta subjacente, bem como a
sua mais recente modalidade — o glamping. E também objetivo, através das
conclusbes deste trabalho, sensibilizar as empresas e a academia para a
importancia da revalorizacdo da atividade campista e das particularidades que
Ihe séo inerentes, considerando a sua importancia para o setor turistico. Neste
ambito, o “estado da arte” realizado, permitiu concluir que os temas
relacionados com o campismo ainda apresentam margem de evolucdo, sendo
ainda reduzida a investigacdo nesta area. E importante conhecer os gostos
pessoais dos campistas/glampers e o que pretendem da sua experiéncia, de
modo a ir ao seu encontro, garantir a sua satisfacdo e contribuir para a
definicho do posicionamento de mercado mais adequado para o0s
empreendimentos de campismo e de glamping. Verifica-se que o mercado
asiadtico pode ser importante, sobretudo para o glamping, apesar de este
mercado estrangeiro ainda ndo ser representativo no campismo. Os resultados
do estudo empirico, realizado mediante um inquérito por questionario, sugerem
que a localizacdo e a zona envolvente sdo 0s elementos mais importantes na
escolha do parque de campismo, o que de certo modo estd associado a
importancia conferida as dimensfes estética e escapista. O bom estado das
instalacdes e dos equipamentos ndo € apenas importante na escolha do
parque de campismo, também se revela importante como forma de
revalorizacdo. A oferta de uma experiéncia memoravel e positiva torna-se
importante para a satisfacdo global. A criacdo de programas especificos de
atividades, apesar de estas ndo serem valorizadas na escolha do parque,
podem ser relevantes para combater a sazonalidade e corresponder as
tendéncias da procura. Constata-se ainda que os resultados do estudo
qualitativo demonstram que a comparacéo das vertentes campismo/glamping
pode nédo fazer sentido, uma vez que podem ser completamente diferentes,
dependendo da tipologia do alojamento e do servi¢co prestado pelo mesmo.
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This dissertation aims to analyze the camping and the camping experience,
as well as it most recent form — the glamping. It is also objective of this work
through the conclusions sensitize companies and academy to the importance
of revaluing the camping activity and their peculiarities, considering its
importance for the tourism setor. In this scope, the “state of the art” realized
allowed to conclude that the issues related to the camping still have growth
margin, the research in this area is still reduced. It is important to know the
personal preferences of the campers/glampers and what they want to get
from their camping experience, in order to meet their expectations, avoid
dissatisfaction and to help to define campsites and glamping
accommodations market positioning. It appears that the Asian market can be
especially important for glamping although this foreign market is still not
representative in camping. The results of the empirical study, conducted
through a questionnaire survey, suggest that the location and the surrounding
area are the most important elements in the election of the campsite, which is
somehow related to the importance attributed to aesthetic and escapist
dimensions. The good condition of facilities and equipment offered by
campsite it is not only important in choosing the campsite but it is also
important for increase the value of the camper activity. Offer a memorable
and positive experience becomes important for overall satisfaction. The
development of specific activity programs, although they are not highly
valued, they can be relevant to reduce the seasonality and correspond to the
demand trends. The qualitative study results demonstrate that comparison
between camping and glamping experiences may not to make sense,
because they can be totally different, depending on the typology of
accommodation and service provided.
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Glossario

Amostra — Parte dos casos que constitui o Universo; a parte que é efetivamente estudada (Hill &
Hill, 2009).

Commodity — Produto que resulta da produ¢do em massa/ em grande quantidade (DLPO, 2015).
Dormida — Considera-se uma dormida, como unidade de medida, a permanéncia de um individuo
num estabelecimento que fornece alojamento, por um periodo compreendido entre as 12 horas
de um dia e as 12 horas do dia seguinte (INE, 2014, p. 187).

Ecofriendly — Neste caso, produtos turisticos desenvolvidos de modo a que estes tenham o menor
impacto (negativo) possivel no meio ambiente e que promovam a sua sustentabilidade.
Empreendimentos Turisticos — Segundo o Decreto-Lei n? 15/2014, de 23 de janeiro, sdo os
estabelecimentos que se destinam a prestar servicos de alojamento, mediante remuneracao,
dispondo para o seu funcionamento, de um adequado conjunto de estruturas, equipamentos e
servigos complementares (capitulo Il, seccdo |, artigo 29).

Glamour - A palavra glamour é um anglicismo que significa beleza sensual; qualidade de quem ou
do que é charmoso e considerado sedutor (DLPO, 2015).

Heuristica — Arte de inventar ou descobrir; método que pretende levar a inventar, descobrir ou
resolver problemas; processo pedagodgico de encaminhar o aluno a descobrir por si mesmo o que
se quer ensinar (DLPO, 2015).

Nature-based — Neste caso, consideram-se os produtos turisticos que tém como pano de fundo
ou base para o seu desenvolvimento/”producéo”, o ambiente natural, a natureza.
Posicionamento — Desenvolver (ou reforcar) um tema que proporcionara uma distingdo
significativa na mente dos consumidores (Day, 1990, cit in Blythe, 2014) relativamente a
determinado produto.

Produto Core — No que concerne ao tema do campismo e glamping, o produto core diz respeito
ao alojamento em si, assim como, a experiéncia que lhe estd subjacente, excluindo-se as
atividades extra (associadas ao produto core — o alojamento). Digamos que é a principal area de
negaocio.

Qualidade de servico percebida — Podemos assumir que é a diferenga entre a qualidade de
servico esperada pelo cliente e aquela que é efetivamente percebida pelo mesmo quando o

servigo é prestado (Kotler, Bowen, & Makens, 2006).
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Segmentacdo de mercado — Processo no qual se divide o mercado em grupos distintos de
compradores/clientes que podem exigir produtos e/ou estratégias de marketing diferentes
(Kotler, Bowen, & Makens, 2006).

Targeting — Processo de avaliacdo da atratividade de cada segmento de mercado e selecao de um
ou mais segmentos (Kotler, Bowen, & Makens, 2006, p. 294)

Trade — Negdcios, profissGes ou ocupacgbes (OCDE, 2016), ligados (as) ao turismo, no ambito desta
dissertacao.

Unidades de Alojamento - Segundo o Decreto-Lei n? 15/2014, de 23 de janeiro, é o espaco
delimitado destinado ao uso exclusivo e privativo do utente do empreendimento turistico. As
unidades de alojamento podem ser quartos, suites, apartamentos ou moradias, consoante o tipo
de empreendimento turistico (seccdo Il, artigo 72).

Uniqueness — Significa tudo aquilo que é Unico. E o que caracteriza algo que é percecionado como
sendo fator de diferenciacdo, de vantagem competitiva e desempenho superior (Vieira, 2011, p.
113).

Universo alvo — Conjunto total dos casos acerca dos quais se pretende estudar (Hill & Hill, 2009).
Nesta investigacdo diz respeito, sobretudo, aos parques de campismo existentes em Portugal.
Wellbeing — Bem-estar. No setor turistico estd muito associado a produtos de saude e bem-estar

(termas, spa, yoga e outras atividades que promovam a melhoria e bem-estar pessoal).

Xi
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CAPITULO 1- Introdugdo

1.1. Introdugao

De acordo com Seitz e Meyer (1995, cit in Kastenholz, 2014, p. 43), “os visitantes procuram, em
primeiro lugar, ndo produtos, servicos singulares, ou noites bem dormidas num qualquer hotel,
mas experiéncias globais vividas num destino”, evidenciando a importancia da oferta de
experiéncias em turismo implementadas no alojamento turistico. E importante referir que o
turista esta cada vez mais formado, informado e exigente quanto ao consumo de bens e servicos,

revelando algum cansaco da oferta padronizada.

Como na generalidade dos setores de atividade, também no setor turistico existem temas menos
abordados. O campismo em Portugal é um subsetor do alojamento que tem sido algo
marginalizado em termos de investimento e investigacdo. Deste modo, procura-se “resgatar” esta
pratica — através do estudo da importancia da oferta de experiéncias a ela associadas e da sua

variante mais recente.

A evolucdo da oferta do campismo verifica-se ndo sé pela juncdo de determinadas atividades a
oferta ja existente dos parques de campismo, (por exemplo, programas de massagens ou spa)
mas também se verifica pela evolugdao do préprio conceito, que pretende corresponder aos
desejos de um segmento de mercado completamente diferente — um segmento de mercado
sofisticado e com um poder de compra mais elevado. E desta forma que surge o glamping, da
jun¢do das palavras glamour e camping, que se traduz na oferta de uma experiéncia de campismo
de luxo, trata-se de varias tipologias de alojamento (incluindo tendas) que proporcionam um

elevado grau de contacto com a natureza e com as comodidades de um bom hotel.

Ao pesquisar mais um pouco acerca da historia do campismo e dos acampamentos, verifica-se
gue os turcos Otomanos ja tinham formas de acampamento de luxo, nas quais a “tenda central”
era denominada por “Tenda Palacio” (um palacio mdvel). Mas este ndo é caso Unico, e por volta
do ano 1900, desta vez ja constituido como produto turistico, eram oferecidos programas de
safari com alojamento em tendas de luxo, com todas as comodidades e programas extra

alojamento (The Martyn House; Glamping.com/blog).
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Todavia, o glamping é um tema pouco estudado a nivel académico, é referido apenas por Brooker
e Joppe (2013) e tratado sob o ponto de vista do marketing de experiéncias por Pereira (2013). De
resto, este tema é abordado de forma mais ou menos informal, através de paginas de internet,
jornais e revistas, sendo noticia como tendéncia no alojamento e em turismo. E também bastante

referido a nivel comercial e publicitario.

1.2. Tema da investigagdo e a sua relevancia

«E necessdrio um investimento continuado, na observagdo, recolha e tratamento de dados,
objetivo que se tem revelado dificil em Portugal, sendo muito reduzida, ou quase inexistente, a

informagdo turistica oficial desagregada para o setor do campismo.» (PopularEmpresas, 2016)

O campismo é conhecido por ser um meio de alojamento acessivel em termos de preco,
comparativamente a outras opg¢des de alojamento, e pela sua pratica estar muito associada ao
contacto com a natureza, a interacdo entre campistas, a comodidades mais basicas e ao facto de
proporcionar um elevado contacto com a natureza. O facto de a procura estar mais informada e
exigente contribui para o surgimento de novos segmentos e nichos de mercado que tém, entre
outras, a inovacdo e a criatividade como bases para a criacdo de novos produtos turisticos, e
novas tendéncias. Mas, segundo a responsavel pelo campismo da AHRESP, para poder antecipar

as tendéncias é preciso promover mais estudos (PopularEmpresas, 2016).

Segundo Garst et al. (2010), o campismo foi um tema central da investigacdo relacionada com o
lazer nas décadas de 60 e 70, mas desde entdo tem recebido pouca atengdo. Brooker e Joppe
(2013; 2014) concordam, sublinhando que nas décadas de 60 e 70 os investigadores estudavam as
interacGes sociais, as atividades e as caracteristicas dos campistas — podemos afirmar que se
tratava do estudo das experiéncias de forma indireta e fragmentada, ja que a “venda” de
experiéncias pressupde, frequentemente, algum tipo de interacdo e conhecimento das
necessidades e preferéncias do mercado-alvo, assim, estes itens eram analisados mas ndo eram
reconhecidos como experiéncias turisticas. Brooker e Joppe (2014) reuniram um conjunto de
estudos e pesquisas académicas que se dedicaram ao tema dos parques de campismo e
caravanismo americanos, analisando os objetivos dos artigos, a metodologia utilizada e a
dimensdo da amostra. A maioria dos estudos relaciona a prdtica campista a area da saude e

ambiental.
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Park et al. (2010) apresentam uma das possiveis causas para o campismo ndo ser alvo de muita
investigacdo em turismo e que se prende com o facto este ser investigado, principalmente, sob o
ponto de vista ambiental e recreativo, nomeadamente quanto aos seus possiveis impactos
ambientais e taxas cobradas pela pratica do mesmo, consequentemente, ndo se tem avaliado o
seu papel enquanto atividade turistica. Defendem também que se existe e se aceita a nogao que o
campismo é praticado por turistas, entdo, é porque ha necessidade de um debate mais informado

acerca do papel do campismo como atividade turistica.

Esta pretende ser uma forma de o revalorizar e revelar a sua importancia - os estudos do INE
demonstram um decréscimo consecutivo da procura deste meio de alojamento por residentes.
Isto é relevante na medida em que os residentes em Portugal sdo os responsdveis pela maioria
das dormidas registadas em parques de campismo. Ao efetuar uma pesquisa mais aprofundada
sobre a tematica das experiéncias verificamos que o incremento da sua importancia é transversal
a diversas areas, as experiéncias sdo vistas como estratégias de marketing, formas de inovar no
processo de consumo de bens e servicos, tornando-se o veiculo para chegar ao sucesso. O
numero de dormidas de 5,6 milhdes em 2014 (INE, 2015), também justifica um olhar mais atento

para o campismo.

De facto, a importancia crescente da dimens3o experiencial nas areas social e econdmica estd, de
acordo com Tarssanen e Kyldanen (2005, cit in Mehmetoglu e Engen, 2011), associada a uma
ampla transformacgdo a que assistimos na era da pdés-modernidade. Resultando na mudanca dos
valores sociais (desmaterializacdo) e na participagdo dos consumidores na criagdo de experiéncias
(cocriagdo), apoiada por Gilovich, Kumar, & Jampol (2015), que criticaram a sociedade
consumista, sugerindo que os consumidores deveriam passar a consumir experiéncias em vez de
bens materiais, j4 que o consumo destes ultimos, quando generalizado, tem custos psicolégicos
elevados, e que as comunidades e Governos deveriam encorajar as atividades experienciais,
admitindo ainda, que “viver numa sociedade desenvolvida é viver numa sociedade consumista”

(Gilovich, Kumar, & Jampol, 2015, p. 152).

Pine e Gilmore (1999) consideram que a oferta de experiéncias pode ser uma vantagem
competitiva para as empresas, pois tanto a oferta como a procura em turismo, baseiam-se cada

vez mais em experiéncias auténticas, e nao na plasticidade e superficialidade da oferta
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estandardizada. As zonas mais periféricas e também menos modificadas pela passagem do tempo
podem ser as melhores para vivenciar mais fielmente a autenticidade dos lugares e do seu
patrimdnio (Lorentzen, 2009). E uma vez que a maioria dos eleitos como os cinco melhores
parques de campismo (E-konomista, 2015), se situa em zonas mais periféricas e até em zonas
protegidas - como é o caso do Parque de Campismo da Cerdeira (localizado em pleno Parque
Nacional da Peneda-Gerés) e dos empreendimentos de glamping situados em zonas bastante
isoladas - deduz-se que a oferta de experiéncias Unicas e auténticas seja utilizada como fator de

competitividade, tendo na localizagdo uma vantagem comparativa.

A oferta de experiéncias auténticas, tendo por base o contacto com a natureza, em ambos os
casos (de campismo e glamping), bem como a interagdo social, mais associada ao campismo, e
ainda a cocriacdo de experiéncias inovadoras, nomeadamente através de programas associados
ao produto core - o campismo -, tornam este tema relevante, uma vez que é a oferta de
experiéncias que impulsiona a evolugcdo favoravel desta modalidade de alojamento,
ultrapassando a mera modalidade de alojamento para se posicionar como uma atividade e um
estilo de vida. Assim, avaliar a experiéncia campista nas suas varias dimensdes e particularidades
torna-se interessante e Uutil a rentabilidade do alojamento outdoor. O conhecimento mais
aprofundado do camping mas também do glamping, favorece a competitividade dos parques de
campismo ao rentabilizar as suas vantagens — o contacto com a natureza, a oportunidade de
corresponder a tendéncia crescente de seguir um estilo de vida saudavel, a interagdo social, entre

outras — e conhecer as preferéncias da procura.

De referir que, segundo Reisinger e Steiner (2006), o fator autenticidade é bastante relativo e
depende daquilo que cada pessoa considera auténtico, sendo também muito “moldada” por
guestGes comerciais. Mas, tal como refere Antdénio Sérgio (1987, cit in Rolo, 2015, p. 101): “N3o
consiste a originalidade em nada aprender de ninguém, mas em organizar em formas prdprias as
proprias ideias e as alheias”, ou seja, num mundo globalizado vamos sofrendo influéncias, por
varios motivos (incluindo comerciais), que vdao moldando a nossa oferta. O conceito de
autenticidade vai-se renovando, o que é considerado auténtico hoje pode ndo o ser amanha ou
pode ndo ter sido considerado auténtico ontem. Como refere Rolo (2009, p. 164), “o turismo
participou neste processo de reconhecimento identitdrio. O turismo normaliza o olhar, mas ao

mesmo tempo, educa-o, orienta-o”.
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O glamping ndo seria a partida considerado auténtico em Portugal (assim como em outros
paises), uma vez que tem alguma inspiracdo oriental, digamos que nos casos de campismo e
glamping a autenticidade esta muito relacionada com a qualidade do contacto com a natureza e
com a interacdo social que estas atividades/alojamentos proporcionam. A unido dos nossos
produtos/conceitos (neste caso o territdrio, as pessoas e alguns costumes) com as influéncias que

vém do exterior criam uma nova originalidade e autenticidade.

Segundo Mohd et al. (2005, cit in Triantafillidou e Siomkos, 2014), os acampamentos de verdo sdo
um contexto apropriado para a investigacdo sobre experiéncias extraordindrias, principalmente
porque oferecem aos campistas oportunidades de divertimento, ligacdo a natureza e
desenvolvimento pessoal — o que permite estudar o comportamento humano e aquilo que é
necessario para obter estados emocionais positivos. Aliar o estudo das experiéncias em turismo a
pratica do campismo é util na medida em que, segundo estudos anteriormente realizados, o
escape da rotina didria (funcionando como elemento regenerador), a interacdo entre os
individuos, além do contacto direto com a natureza (nomeadamente através das atividades
realizadas pelos campistas durante a estada), revelaram-se fatores decisivos na escolha deste
meio de alojamento - estas sdo as motivacdes a nivel internacional (Outdoor Foundation, 2014;
Brooker e Joppe, 2013; Garst et al., 2010 e Triantafillidou e Siomkos, 2014), no entanto, espera-se
gue as motivagdes a nivel nacional ndao sejam muito distintas, contudo, o prego talvez tenha mais

relevancia do que a nivel internacional, pelo menos, para os campistas residentes.

Este estudo pretende identificar as dimensdes mais valorizadas pelos campistas para, desta
forma, adaptar a oferta a procura, revitalizando um subsetor com uma popularidade decrescente.
W. L. Smith (2006, cit in Triantafillidou e Siomkos, 2014) mencionam que esta forma particular de
turismo experiencial requer uma investigacdo mais aprofundada, uma vez que ha necessidade de
planear e gerir a experiéncia campista (Janiskee, 1990, cit in Triantafillidou e Siomkos, 2014).
Evidenciando a repercussao que a avaliacdo deste tipo de experiéncias pode ter na pratica, isto é,
os resultados obtidos podem ajudar a tomar decisées de modo mais esclarecido e consistente,
com o intuito de melhorar a pratica campista. A comparacdo camping/glamping pode ser uma
forma de sugestionar e contribuir para a melhoria da prestacdo do servigo, quer aos campistas
quer aos glampers. O estudo da realidade do campismo e do glamping, nacional e internacional,
possibilita também perceber de que modo se pode corresponder as tendéncias da procura e

contribuir para a sua dinamizacgao.
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1.3. Revisao da literatura e objetivos do estudo

Inicialmente foi efetuada a revisdo da literatura, pesquisando dados secundarios (Veal, 1997)
acerca dos temas relacionados com experiéncias e experiéncias em turismo, em artigos e livros
gue tratam este assunto e outros relacionados: Schmitt et al. (2015); Reisinger e Steiner (2006);
Kastenholz et al. (2014); Mehmetoglu e Engen (2015); Prayag et al. (2013); Hosany e Witham
(2010); Manthiou et al. (2012); Oh et al. (2007). Posteriormente, relacionados com o campismo e
com o campismo enquanto experiéncia: Mikuli¢ et al. (2016); Hassel et al. (2015); Triantafillidou e
Siomkos (2014); Brooker e Joppe (2014, 2013); Graefe e Dawson (2013); Heintzman, P. (2012);
Gursoy e Chen (2012); Garst et al. (2010); Clark et al. (2009). As pesquisas sao feitas recorrendo a
bases de dados, sobretudo Scopus, inserindo os seguintes termos: “tourism experiences”,

” n” ” 7 n

“authenticity in tourism”, “camping”, “glamping”, “campsites”, “camping experience”, “innovation

V{4 VA4 n

in tourism”, “camping trends”, “grey nomads”, “nature tourism”, “campers”.

No que concerne ao glamping, foi consultada uma tese de Mestrado sobre experiéncias realizadas
neste tipo alojamento de Pereira (2013). Através do website Booking conhecem-se os aspetos
mais valorizados e criticados pelos clientes. Os dados do INE (2014) também foram consultados,
bem como websites de empreendimentos de glamping e parques de campismo, e ainda o Google
Trends, a fim de analisar as tendéncias de pesquisa acerca destas duas atividades.
Posteriormente, a informagdo recolhida foi lida, selecionada e abordada de modo integrador,

efetuando-se uma andlise critica e estabelecendo-se a relagao entre os temas em estudo.

Primeiramente, a pesquisa seguiu um processo dedutivo que se foi complementando com o
indutivo. As hipdteses formuladas com base na revisdo da literatura foram, posteriormente,
acrescentadas outras hipdteses, tendo em conta o caso de estudo em questdo — o campismo.
Além disso, foram colocadas novas questdes que nunca tinham sido abordadas, uma vez que ndo

foram encontrados estudos que analisassem estes temas em conjunto.

A pesquisa segue uma abordagem interpretativa (Veal, 1997), pois procura-se primeiro obter
informacdo, a partir da revisdo da literatura e andlise do seu conteudo (qualitativa) para, a
posteriori, construir as hipdteses de investigacdo. A recolha de dados primdrios segue o método
quantitativo, tendo-se elaborado o questiondrio, quantificado os dados recolhidos através do

mesmo e tendo-se interpretado os resultados. Este método é complementado com o método
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qualitativo, através de informacgdes recolhidas, ndo s6 de comentarios online dos hdspedes que

tiveram uma experiéncia de glamping/campismo, bem como de alguma informac3o recolhida a

partir de conversas informais e observagao.

1.4.
1.4.1.

1.4.2,

Objetivos da investigacao

Objetivos gerais

Contribuir para a melhoria da imagem associada a pratica do campismo, principalmente
em Portugal, nomeadamente através da melhoria da experiéncia campista e do estudo
mais aprofundado acerca dos beneficios ndo econédmicos desta atividade, criando um
maior interesse por esta modalidade de alojamento;

Alargar o ambito de interesse acerca do campismo e potenciar um maior investimento no
campismo;

Produzir conhecimento no que respeita ao campismo e ao glamping enquanto produtos
turisticos, de modo a contribuir para o seu reconhecimento académico, uma vez que sao
temas pouco estudados;

Concluir sobre as dimensGes da experiéncia de Pine e Gilmore (1999) mais valorizadas
pelos turistas na pratica do campismo, avaliando o seu grau de satisfagdo com as mesmas;
Identificar as areas nas quais a experiéncia campista pode ser incrementada de modo a

torna-la num produto turistico competitivo em Portugal.

Objetivos especificos
Caracterizar o campismo em Portugal, de modo quantitativo e qualitativo;

Colaborar para uma melhor informagdo e organizagdo da mesma, quer em campismo

quer em glamping;

Avaliar as dimensdes da experiéncia mais valorizadas na patica do campismo;
Analisar as motivagOes e o grau de satisfacdo dos consumidores de camping;
Identificacdo de possiveis falhas na prestacdo do servico e oferta de camping/glamping;

Contribuir para a adequa¢do da oferta a procura (analisando as preferéncias, as

motivacGes, detetando as falhas e os constrangimentos, com o objetivo de minimiza-los),

assegurando um passa-palavra positivo e a competitividade do campismo;

Contribuir para a criagdo de modelos e processos de negdcio inovadores, mediante os

elementos mais valorizados pelos campistas, incrementando a competitividade da oferta

turistica em Portugal.
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1.5. Estrutura da dissertagao

Esta dissertacdo é composta por duas partes distintas, iniciando-se pela abordagem tedrica ao
tema - definicdo de conceitos relevantes ao melhor entendimento da dissertagcao, incluindo o
panorama atual do mercado de camping e da sua nova tendéncia - o glamping -, as experiéncias
em turismo e mais especificamente em campismo. Na segunda parte deste estudo o tema é
tratado de forma empirica, na qual o tema central das experiéncias em campismo é o ponto de
recolha de dados primarios.

partida para a

Cap.1

Objetivos gerais e especificos da

Metodologia para a revisdo da literatura ; N
investigagdo

Tema da investigagdo e a sua relevancia

Cap. 2

Conceito de campismo e de glamping e outros relacionados

Evolugdo histérica do campismo e do glamping oM 0S MESMOs

Cap. 3

Importancia do segmento Lifestyle of
Health and Sustainability

A oferta e a procura no campismo e

. : ) R . Forma de comunicagdo dos produtos
glamping, a nivel nacional einternacional

Cap. 4
Experiéncia Dimensdes Experiéncia Autenticidad | Memorabilid Place Bound | A experiéncia | Condicionant
em turismo experienciais sensorial e ade Production campista es
Cap.5

Metodologia para estudo empirico Metodologia quantitativa Metodologia qualitativa

Cap. 6

Andlise e discussdo dos resultados

Apresentagdo dos dados

Cap.7

Conclusdo

Figura 1.1 - Estrutura da dissertagao.
Fonte: Elaboracdo Proépria.
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«Camping is a form of “soft” adventure tourism (Hudson, 2003) that involves connection with

nature and self-transcendence. » (Triantafillidou & Siomkos, 2014, p. 127)

2.1. Introdugao

Neste capitulo conhecer-se-a a histdria do campismo e a origem da sua vertente mais recente,
bem como os conceitos que lhe estdo associados e que sdao importantes ao seu melhor

entendimento, por exemplo, a classificacdo destas modalidades de alojamento e a sua histéria.

E possivel constatar que o campismo n3o é apenas um meio de alojamento de circunstancia, é
também uma atividade que, geralmente, prediz uma vontade de estar em contacto com a
natureza no seu estado mais puro. Através do estudo da sua tendéncia evolutiva, verifica-se
também que o seu novo paradigma — o glamping — ndo é um conceito recente enquanto

alojamento (de luxo), mas sim enquanto termo/designacio.

2.2. A evolugao histérica do campismo

Thomas Hiram Holding, um alfaiate britanico e um defensor e praticante de campismo, é
considerado o fundador do campismo recreativo moderno, tendo publicado a primeira edi¢do do
Manual do Campista, em 1908. A viagem era a principal razdo para as primeiras experiéncias de
Holding como campista (Mueller, 2013). A sua vontade de acampar vem das suas experiéncias em
crianga, aos nove anos atravessava de comboio as planicies dos Estados Unidos da América com
os seus pais, em 1853. Holding era também um entusiasta do ciclismo e foi um dos principais
expoentes na formacdo do Bicycle Touring Club, em 1878. Anos mais tarde, uma conversa casual
com um amigo que queria fazer um ciclo campista, resultou na elaboracdo de alguns kits com
pouco peso e adequados para aquela atividade. Ficando evidente que a ligagdo do campismo com

as atividades desportivas vem desde as origens da atividade campista, sdo-lhe quase inerentes.
Holding e mais quatro amigos embarcaram entdo no ciclo campista na Irlanda. Num livro que

narra a experiéncia — Cycle and Camp in Connemara — Holding, convidou leitores interessados a

contacta-lo, resultando assim, na formagao da Association of Cycle Campers, com treze membros,
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em 1901. Posteriormente, em 1906, a Associac¢do tinha centenas de membros e o sentimento de
gue o ambito das atividades deveria ser alargado, levou a que o grupo de membros formasse o
Camping Club. Holding cortou os seus lagos com a Association of Cycle Campers e formou o
National Camping Club. Em 1909, a Association of Cycle Campers e o Camping Club agruparam-se,

dando origem ao Amateur Camping Club.

Durante este periodo, a estrutura local do Clube comecou a surgir com a Associacdo Distrital de
Birmingham (Birmingham District Association), formada em 1907. Em 1909, o capitdo Robert
Falcon-Scott tornou-se presidente do clube até a sua morte. Em 1919, o clube mudou de nome,
passando a chamar-se Camping Club of Great Britain and Ireland e Robert Baden-Powell,
fundador dos Escuteiros, tornou-se o presidente do clube. Em 1932, o clube tomou a iniciativa de

formar a FICC, com sede na Suica (Camping and Caravanning Club, 2015).

2.2.1. A democratizagdo do campismo: da elite ao povo

Thomas Holding foi uma inspiragdo para o alfaiate holandés Carl Denig que, no inicio do século
XX, fez a sua propria tenda e foi acampar para a Ilha de Wight, na costa sul de Inglaterra,
passando a produzir tendas em vez de roupas, quando voltou para a Holanda as suas histérias
eram um sucesso. Até esta data o campismo era visto como um desporto e um privilégio apenas
para escuteiros e soldados, bem como para os que conseguiam comprar equipamento de
campismo. Apds a Segunda Guerra Mundial, em 1945, tudo mudou e a Holanda tornou-se uma
na¢do campista, o Governo achava que a pratica campista contribuia para uma mente saudavel e
um corpo sdo. As tendas tornaram-se mais baratas e os acampamentos cada vez mais populares,

um pouco mais tarde as caravanas também ganharam popularidade (EuroCampings.eu).

o N ‘A X P .’ s \‘ e i2h. ) . il S o \ -
Figura 2.1 — Caravana do inicio do século XX Figura 2.2 — Autocaravana de 1926, modelo T Ford
Fonte: EuroCampings.eu Fonte: Model T Central.com
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Quanto a Portugal, segundo a Federacdo de Campismo e Montanhismo (de Portugal), é dificil
definir o momento exato da funda¢do do movimento campista, mas é certo que em 1875, o
escritor Ramalho Ortigdo recebeu uma carta do remetente Eca de Queirds, enviada de Newcastle,
na qual o informa da remessa de uma volumosa encomenda de material e vestudrio campista a

seu pedido, mas desconhece-se quem o veio a utilizar.

O primeiro grande acampamento nacional realizou-se em 1908 — a Jornada Inaugural do
Campismo Portugués, instalado na serra do Gerés, organizado pela llustracdo Portuguesa de
Lisboa. Em 1932 é fundado, no Porto, o Grupo Excursionista Ar Livre (G.E.A.L.) para a pratica de
campismo fixo e viagens de turismo. Outros agrupamentos foram surgindo, mantendo grande
atividade no ambito do campismo desportivo, acampamentos de férias, digressdes na montanha,

entre outros.

Em 1937 surge o efémero Clube Portugués de Campismo ou Camping Clube de Portugal, fundado
pelo jornal Os Sports. No mesmo ano, realiza-se na Azambuja a primeira experiéncia de campismo
coletivo desportivo, sendo visitada pelo romancista Samuel Maia que manifestou satisfacdao, uma

vez que tinha iniciado uma campanha em favor de vida ao ar livre.

Em 1944, o Ministério da Educa¢do Nacional emite as Bases da Organica Campista, prevendo a
criagdo da Carta Campista Nacional. Neste ano o campismo é classificado como desporto da classe
B. Em 1945 é nomeada uma Comissdao Administrativa que teve como principal missdo a
elaboragcdo dos Estatutos da Federagao Portuguesa de Campismo, dando inicio a orgéanica do
movimento associativo campista. O primeiro associado foi o Clube de Campismo de Lisboa e em
1949 a Federacao filiou-se na FICC. Devido a crescente necessidade de locais para praticar

campismo associativo, surgiram os primeiros parques de campismo federativos.

Em 1967, a Federacao passou a designar-se de Federacao Portuguesa de Campismo e
Caravanismo (FPCC), coordenadora do movimento campista e montanheiro. Em 1991, o

Montanhismo passa a ser tutelado pela FPCC, promovendo, regulamentando, dirigindo

)

representando as atividades de montanha a nivel nacional e internacional. Em 1997 assume o

Estatuto de Utilidade Publica Desportiva e em 2003 é aprovada uma nova nomenclatura

Federagdo de Campismo e Montanhismo de Portugal (FCMP, 2015).

13
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2.3. Conceitos fundamentais associados a pratica do campismo

Quadro 2.1 — As diversas definicdes do conceito campismo

Autoria

Definigao de campismo

Brooker e Joppe, 2013

Uma forma de recreagao ao ar livre que é em parte uma atividade e
em parte alojamento. Envolve desde uma tenda bdsica, uma caravana
até uma oferta de luxo. Refere-se também a atividade de viver ao ar
livre numa tenda por um curto periodo de tempo, num parque de
campismo ou em ambiente selvagem, com recurso a algumas formas
de abrigo temporario.

INE, 2014, p. 186

“Atividade que consiste no alojamento em tendas, roulottes ou outro
equipamento semelhante, proporcionando o contacto direto com a
natureza aos individuos que a exercem”.

Uma pratica itinerante com elevada proximidade a natureza, onde o

MaCamp, 2015 individuo transporta o seu abrigo de forma a atender a principal
necessidade do ser humano: protecdo/seguranca.

Uma forma de lazer com forte ligacdo a natureza, uma atividade

FCMP, 2015 desportiva ndo competitiva, uma atividade turistica com a

preservacao dos valores da solidariedade.

Fonte: elaboragdo propria

Como se pode depreender pelo quadro 2.1., a caracteristica comum as varias definicoes de

campismo é que pressupde o contacto com a natureza, também é considerada uma atividade ao

ar livre. Todas as definicdes de campismo referidas, de alguma forma, excluem a novidade do

campismo urbano (The Guardian, 2016), abordado em 3.2, seja pelo requisito do contacto direto

ou muito préximo com a natureza, seja pela sua pratica num ambiente selvagem. A modalidade

de campismo urbano, de certo modo, demonstra a modernizagdo deste tipo de alojamento,

revelando que ndo é apenas um meio de alojamento menos dispendioso que permite estar em

contacto com a natureza 24 horas por dia.

Neste contexto, campista é o “individuo que efetua pelo menos uma dormida num parque de

campismo” (INE, 2014, p. 186). “Como turistas, os campistas deslocam-se para fora da sua area de

residéncia, por pelo menos 24 horas pelo propdsito de lazer (por exemplo, recreagdo) ”

(Triantafillidou & Siomkos, 2014, p. 123).

Os espagos destinados a pratica do campismo em Portugal sdo chamados parques de campismo.

Existem os parques associativos/desportivos, que também estdo sujeitos as regras legais, mas

continuam a ser espacgos de realizagdo desportiva, recreativa e cultural, em periodos de lazer ou

férias, proporcionados

aos seus utentes federados. Os parques de campismo sdo
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empreendimentos turisticos, conforme consagra o regime juridico que aborda a instalagdo,

exploragdo e funcionamento dos empreendimentos turisticos (FCMP, 2015).

Segundo o Decreto-Lei n2 15/2014, de 23 de janeiro, artigo 199, sdo parques de campismo e de
caravanismo os empreendimentos instalados em terrenos devidamente delimitados e dotados de
estruturas destinadas a permitirem a instalacdo de tendas, reboques, caravanas ou
autocaranvanas e demais material e equipamento necessario a pratica do campismo e do
caravanismo. Estes podem ser publicos ou privados, consoante se destinem ao publico em geral
ou apenas aos associados ou beneficidrios da entidade proprietaria ou exploradora. Segundo o
mesmo Decreto-Lei, podem existir instalacGes complementares destinadas a alojamento, desde

gue nao ultrapassem 25% da area total do parque destinada aos campistas.

Segundo informacdo do INE (2014, p. 189), o parque de campismo é um “estabelecimento de
alojamento turistico instalado em areas vedadas para tendas, caravanas, reboques e residéncias
moveis. Insere-se num tipo de gestdo comum e oferece alguns servigos turisticos (lojas,
informacdes, atividades recreativas) ”. Nos parques de campismo privativos, a frequéncia é
restrita aos associados ou beneficidrios das respetivas entidades proprietarias ou exploradoras, o
parque de campismo publico, esta aberto ao publico em geral e o parque de campismo rural pode

ser integrado em exploragdes agricolas com uma rea n3o superior a 5.000 m>.

Estd também legislado que os parques de campismo podem destinar-se exclusivamente a
instalagdo de autocaravanas, mas ndao deixam de ser parques de campismo nem deixam de estar
inseridos numa tipologia de Empreendimento Turistico. Os parques de campismo rurais
constituem outra tipologia de parques de campismo, no entanto, estdo associados a localizacGes
predominantemente rurais e, segundo o artigo 102 do Decreto-Lei n? 54/2002, de 11 de Margo,
“sdio parques de campismo rurais os terrenos destinados permanentemente ou temporariamente
a instalagdo de acampamentos, integrados ou nGo em exploracbes agricolas, cuja drea ndo seja

superior a 5000 m?”.

O campismo consiste numa atividade com regulamentacao legal que circunscreve a sua pratica a
espacos determinados por lei, que tém de cumprir certas condigGes. A pratica do campismo que
ndao cumpra as condi¢Ges exigidas é proibida. Os espacos destinados a pratica do campismo

passaram a ser definidos como uma categoria de empreendimentos turisticos (FCMP, 2015).
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Quanto a terminologia internacional relacionada com o campismo, verifica-se que esta sofre
algumas variagdes. Na Australia e na Nova Zelandia, campismo e caravanismo em dareas rurais sem
outros servicos designam-se “boondocking” e os Parques comerciais designam-se por “caravan
parks”, “holidayparks”, “tourist parks” ou por 32 outros termos (Brooker, 2011, cit in Brooker e
Joppe, 2013). No Norte da América, os mesmos tipos de parques sdo denominados de
“campground”, “trailer park”, “travel park”, “recreation vehicles park” ou “recreation vehicles
resort”. Na Europa referem-se a estes locais como “campsites” (Alan Rogers, 2011, cit in Brooker e

Joppe, 2013).

Os meios de alojamento mais associados a pratica campista, tanto
a nivel nacional como internacional, sdo as versoes tradicionais de
tendas, atrelados-tenda, caravanas, autocaravanas e ainda os
bungalows. Mas, existem casos de parques de campismo que ja
incluem meios de alojamento associados ao glamping, por
exemplo, as yurts e outros mais inovadores (servindo-se da

tradicdo), como é o caso da Tchoca', que faz parte do parque de

campismo do Fundao, ilustrada na figura 2.1. s e
Figura 2.3 - A tchoga
Fonte: campismofundao.com

2.4. O Glamping

A palavra glamping, como o préprio nome indica, surgiu da jungdao da palavra glamour com a
palavra camping. Este conceito traduz-se numa forma de alojamento que, tal como o campismo,
implica um grande contacto com a natureza mas com um elevado nivel de conforto, de um modo
simples e resumido, trata-se da prdtica de campismo de luxo. Combina a comodidade de um hotel
com a aventura e a emoc¢do do campismo (Glamping.camp, 2015), o glamping é referido por
alguns como uma experiéncia de hotel outdoor (Union Lido, 2012, cit in Brooker e Joppe, 2013).

Os praticantes de glamping sdo denominados de “glampers” (Figueirinha Ecoturismo, 2015).

“Embora oferecido em Franga ao longo dos ultimos 20 anos, o conceito s6 recentemente tem

crescido no setor do alojamento tradicional ao ar livre” (Brooker & Joppe, 2013, p. 4) e, de acordo

1 . . ~ . P
A Tchoga destina-se aos “novos pastores”. Nasce da reinterpretagdo das antigas chogas beirds e pretende oferecer a
redescoberta dos valores rurais e tradicionais da transumancia numa estada memoravel. (Fundatur, 2015)
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com as tendéncias do motor de pesquisas Google, a palavra glamping s6 comegou a ser
pesquisada no inicio do ano 2007, sendo que as pesquisas se concentravam sobretudo na Irlanda
e no Reino Unido. De acordo com o The Seattle Times, “a popularidade do glamping esta a crescer
em Washington” - ndo é de estranhar que atualmente seja nos Estados Unidos que este conceito
€ mais pesquisado - muitos proprietdrios de terras estdo a capitalizar as suas propriedades
criando glampsites (parques de campismo para glamping). Mas Washington ndo é caso unico, o
mesmo estd a acontecer noutros Estados: Georgia, Maine, Colorado, Califérnia, Texas e Montana

(Glamping.com/blog, 2015).

Brooker e Joppe (2013) asseguram que a procura continua por conforto e luxo nos parques de
campismo impulsionou o crescimento do glamping. Argumentam ainda que o glamping remove
as caracteristicas negativas do campismo, substituindo-as por cabines, yurts mongdis, tipis
americanas, casas nas darvores e outros alojamentos (ver Apéndice 4) com elevado nivel de
conforto e equipamentos modernos. Estas instalagbes sdo, frequentemente, mobiladas com

camas luxuosas, lengdis de qualidade, tapetes, bem como mobilidrio de época e moderno.

A titulo de exemplo, as caracteristicas negativas anteriormente referidas prendem-se com o facto
de os campistas serem obrigados a carregar todo o equipamento de que necessitam, terem de
suportar condigdes climatéricas extremas (muito calor ou frio), chuva, vento e todo o desconforto

inerente, além de terem de dormir num terreno irregular.

De acordo com Brooker e Joppe (2013), a crescente popularidade do glamping contribui para a
integracdo do alojamento outdoor na estrutura social torna-se aceite e até é visto como

alojamento “cool”.

2.4.1. A origem do glamping

Ha mais de cinco séculos, as tendas eram usadas para viver ao ar livre, nem sempre com as
comodidades do moderno glamping. As tendas forneciam um abrigo transportdvel, com a
finalidade de encontrar um lugar para realizar campanhas culturais ou militares — uma pratica
mais associada ao campismo tradicional. Inicialmente utilizada para viagens némadas, ao longo
dos anos, a tenda foi utilizada por muitos outros motivos e manteve-se o principal meio de abrigo

para o ar livre até aos nossos dias.
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Os Otomanos surgiam de uma forma grandiosa, usando tendas para a realizagdo de cerimdnias
culturais ou reais. Os Otomanos seriam os primeiros a desenvolver tendas extravagantes e
grandiosas com a finalidade inicial de ser um paldcio transportdvel para o Sultdo. Os tecidos de
seda, bordados e valiosos tapetes e moéveis faziam parte dos contributos dos Otomanos. O
Imperador Akbar da dinastia Mughal apadrinhou, generosamente, a arte na sua Era e o seu estilo
era composto por uma mistura de motivos Indianos e Persas, que se refletiam nas magnificas

tendas, posteriormente capturadas pelo exército Otomano no século XVII.

O Sultdo tinha o seu tribunal localizado num enorme acampamento de centenas, até mesmo
milhares, de tendas, no centro das quais se situava a “Tenda Palacio”, tinhamos entdo o
denominado “Imperial Tent Complex” ou traduzido para portugués “Complexo de Tendas

III

Imperial”. As tendas imperiais eram pavilhGes cercados por uma simbdlica muralha de tecido,
sendo reconhecidas pelo seu tamanho e esplendor da sua decoracgdo, tanto no seu exterior como

no interior.

Uma forma de glamping emergiu novamente no inicio do ano 1900, em Africa, para satisfazer as
necessidades dos viajantes mais abastados oriundos da Europa e da América, que procuravam a
aventura num ambiente selvagem. Os viajantes/turistas ficam alojados em luxuosos
acampamentos de safari, em grandes tendas de lona equipadas com camas de tamanho Real,
roupa de cama luxuosa, tapetes Persas, mobiliario de época e uma equipa de funcionarios que
atende a todas as necessidades dos hdspedes. As tendas, geralmente, tém vistas deslumbrantes
em todas as dire¢cdes. A alimentacdo ndo é negligenciada havendo, até, chefes de cozinha a

preparar as refei¢cbes (The Martyn House, 2015; Glamping.com/blog, 2015).

Podemos deduzir, que a palavra glamping deve a sua existéncia atual a objetivos puramente
comerciais, contudo, a sua prdtica atual é inspirada num conceito de campismo de luxo que
remonta a antiguidade.

2.4.2. Classificagao dos empreendimentos de glamping

No presente relatério, o conceito de “empreendimento de glamping”, diz respeito a um

empreendimento de um mesmo proprietdrio, mesmo que este proprietario tenha varias
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“unidades/quartos” (por exemplo, dois tipis — dois quartos) que no seu conjunto formam o

empreendimento (Glossario).

Devido a “falta de legislacdo para este conceito” (Anexo A), bem como a multiplicidade de
tipologias dos empreendimentos de glamping (Apéndice 4), muitos podem classificar-se como
Parques de Campismo, Empreendimentos de Turismo de Natureza e Estabelecimentos Hoteleiros,
outros como Empreendimentos de Turismo no Espaco Rural, nas tipologias de casas de campo,
agro-turismo e hotéis rurais e outros ainda como resorts, no caso das villas (Decreto-Lei n?
15/2014, 2014, pp. 491-493). Como ja foi referido devido a falta de legislacdo, o Natura Glamping,
localizado na Serra da Gardunha, na tipologia de Domos Geodésicos, estd classificado como
Parque de Campismo. O Portugal Nature Lodge, localizado no Alentejo, composto por uma tenda

safari, uma yurt e uma tipi, e também por piscina, estando classificado como Alojamento Local.

O Lima-Escape, situado em Ponte da Barca, que ja tem cerca de vinte anos, conforme indicado no
email recebido, continua a ser classificado como Parque de Campismo sem estrelas, apesar de ser
composto por vdrios alojamentos de tipo glamping e estar registado em glamping.com. A julgar

IM

pelas palavras da sua responsavel “ (...) ainda andamos neste processo” (a propdsito do processo
para mudar a classificacdo do Lima-Escape para Parque de Campismo de trés estrelas) — ao que
tudo indica a burocracia é demasiada - esta condicionante, segundo Barroco (2014), é o principal

fator especifico do setor do turismo portugués que dificulta o investimento direto estrangeiro.

2.5. Conclusdo

Tanto o campismo como o glamping, apesar de estarem associados, podem ser muito distintos,
tanto na sua classificagdo, como na sua pratica/conceito, enquanto atividade. Contudo, as suas
origens sdao muito semelhantes e partem da necessidade de um abrigo itinerante para aqueles
gue precisam de se deslocar. A diferenca entre o campismo e o glamping esta também, desde a
sua criacdo até a atualidade, no modo como estas duas atividades/conceitos se desenvolvem,

mais (glamping) ou menos (campismo) dispendioso.
A palavra glamping é bastante recente e parece ter surgido, sobretudo, com objetivos comerciais,

partindo também da necessidade de identificar um tipo de alojamento arrojado e sofisticado,

semelhante ao campismo mas sem as caracteristicas negativas do mesmo.
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Quanto a classificagdo do campismo, foi possivel concluir, a partir do exposto neste capitulo, que
se trata de uma atividade recreativa/desportiva, isso implica que os utilizadores dos Parques de
Campismo ndo sejam meros hdspedes como nos restantes meios de alojamento, sdo campistas e,
em alguns casos, sao verdadeiros aficionados e amantes da natureza — dai que também os

campistas o sejam, frequentemente, ha varios anos.

Na classificacdo dos alojamentos de tipo glamping nota-se, claramente, a falta de legislacao
especifica e até uma classificacdo algo contraditéria - pois o Portugal Nature Lodge esta
classificado como alojamento local, sendo composto por trés tipologias de alojamentos de
glamping, enquanto o Natura Glamping e o Lima-Escape estdo classificados como Parques de
Campismo. Esta indefinicdo na classificacdo espelha a indefinicdo dos requisitos que permitem
distinguir um alojamento de glamping de outros alojamentos, por exemplo, existem casas de
campo registadas em websites de glamping. A partida n3o associamos uma casa de campo ao
glamping, é importante referir que na génese do glamping estd o campismo e a origem deste,

bem como a sua pratica atual, ndo contempla casas.
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CAPITULO 3 - A oferta e a procura de camping e o surgir de novas tendéncias

3.1. Introdugao

Em 2008 os turistas passaram quase 15% das noites em parques de campismo nos paises
membros da Unido Europeia. Apesar da sua importancia, o campismo tem sido um tema pouco
abordado pela investigacdo em comportamento do consumidor e turismo (Triantafillidou &

Siomkos, 2014).

Neste terceiro capitulo é feita uma perspetiva, tanto a nivel nacional como internacional, destas
duas atividades/modalidades de alojamento, recorrendo a estatisticas e outros dados mais
relevantes. A primeira parte diz respeito a oferta do campismo e também do glamping, tanto a
nivel nacional como internacional, na qual também é abordada a forma de comunicacdo dos
“produtos”, enquanto a segunda parte deste capitulo diz respeito a procura no campismo
também a nivel nacional e internacional, na qual também é abordada a importancia do segmento
Lifestyle of Health and Sustainability. Pretende-se, deste modo, divulgar o panorama atual deste

subsetor do alojamento e também do glamping com dados concretos.

3.2. A oferta de campismo a nivel internacional

«Camping is positioned as a restorative activity, contributing to physical and mental wellness,
particularly in instances where the camping experience is in or near natural environments. »

(Brooker & Joppe, 2014, p. 347)

De acordo com Brooker e Joppe (2013), muitos parques de campismo oferecem atualmente varias
opcOes de entretenimento, restaurantes, bares, spa, piscinas, parques aquaticos, kids club,
atividades desportivas, entre outras. Os parques de campismo definem continuamente elevados
padrées de qualidade para a integragdo de programas wellbeing na experiéncia campista. A oferta
de atividades nos parques pode ser uma estratégia de diferenciagdo dos concorrentes (Mikulic,

Prebezac, Seri¢, & Kresi¢, 2016).

Alan Rogers, uma organiza¢do especializada em campismo, que trabalha com varios parques de

campismo em todos os paises europeus, publica anualmente varios guias dos melhores parques
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de campismo, nomeadamente: “101 best campsites for spas & wellbeing across Europe” (Brooker
& Joppe, 2013, p. 4), direcionando, assim, a sua oferta para um nicho de mercado que procura o
produto spa e bem-estar enquanto acampa. Os programas wellness sdao integrados em
experiéncias de campismo como forma de garantir um produto original, de relaxamento e
diferenciado, ou “101 best campsites for walking & cycling 2015” (Alan Rogers, 2016), para os

mais entusiastas destes tipos de desporto.

Segundo Brooker e Joppe (2013), as saunas, massagens, piscinas interiores e exteriores,
tratamentos de beleza, banhos turcos, gindsios, jacuzzis e soldrios estdao presentes em 40% dos
parques de campismo enumerados no guia Alan Rogers (2011) - constitui uma forma de atrair o
publico-alvo durante mais tempo e ndo sé na época alta. “Os pacotes de saude e bem-estar
complementam as parcerias existentes com organiza¢oes especializadas na assisténcia a pessoas

com incapacidade ou com necessidade de cuidados especiais (...) ” (Brooker & Joppe, 2013, p. 4).

Na figura 3.1., sdo ilustradas, em percentagem, as atividades oferecidas dentro dos parques de
campismo europeus, verificando-se que a sauna, as massagens e as piscinas exteriores sdo as

mais comuns.

Sauna

Outdoor Pool
Beauty Treatment
Steam Bath
Gym/Fitness
Indoor Pool
Solarium

Whirl pool
Manicure

Hydro Massage
Hairdresser
Thalassotherapy
Yoga

Aromatic Vapour Pool
Salt Pool

Shiatsu

Steam Pool
Sunbeds

Figura 3.1 - Variedade de atividades oferecidas nos parques de campismo europeus.
Fonte: Alan Rogers (2011, cit in Brooker e Joppe, 2013, p. 4).

A oferta do alojamento outdoor tem-se caracterizado pelo continuo aumento do nivel de conforto

das suas acomodacgdes (Brooker & Joppe, 2013). Os parques de campismo australianos tém
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introduzido cabines pré-fabricadas, compostas por trés quartos personalizados e duas casas de
banho com interiores modernos (Brooker, 2011, cit in Brooker e Joppe, 2013). Os héspedes tém,
agora, a possibilidade de escolher de oito a dez estilos diferentes de cabines, que variam de
tamanho e décor. Por exemplo, um parque de campismo do sul da Alemanha oferece 50 terapias
diferentes de salde e bem-estar, enquanto no Norte de Itdlia um parque oferece 13 tipos de

saunas (...) (Brooker & Joppe, 2013).

Existem também novas modalidades de campismo que comprovam a sua inovacdo e
modernizagdo que, de certo modo, traduzem uma nova forma de turismo. A interessante forma
de campismo a que nos referimos é o campismo urbano, segundo o The Guardian (2016), é uma
forma de campismo mais democrdtica sendo acessivel por transportes publicos ou a pé,
permitindo o acesso a locais que, de outra forma, ndo seriam acessiveis a todos, pois
pressupunham o aluguer de casa ou a reserva de quarto num hotel. Neste caso, ndo somos parte
da natureza, somos parte da cidade, observam-se as pessoas e o seu quotidiano. O campismo
urbano ja é realizado, por exemplo, nos topos dos edificios em Nova lorque, como esta ilustrado

na figura 3.2.

Figura 3.2 - Tenda iluminada no topo de um edificio urbano
em Nova lorque.
Fonte: The Guardian, 2016

Neste estilo peculiar de campismo ndo podemos considerar que um dos motivos centrais para

acampar seja o contacto com a natureza, como acontece no campismo tradicional. Podemos
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considerar que seja o contacto direto e continuo com a vida urbana e citadina. Este conceito ndo

se enquadra nas definicGes do campismo tradicional, que o ligam de modo inerente a natureza.

Segundo Cunha (2013), a oferta turistica pode ser classificada em fung¢do da sua finalidade:

a) De atracdo — elementos de origem natural ou criados pelo homem e que ddo resposta as
motivacdes turisticas, originando deslocacdes;

b) De rece¢do — equipamentos, bens e servicos que permitem a permanéncia do turista no
local visitado;

c) De fixacdo ou retengcdo — elementos, que contendo ou ndo motivos de atracao,
contribuem para aumentar ou melhorar a experiéncia do visitante;

d) De deslocagdo — permitem a deslocagao dos turistas.

A oferta do campismo é bastante diversa, ndo oferece apenas alojamento, oferece também
atividades ludicas, desportivas e de relaxamento, elementos de origem natural (constituintes das
paisagens), pequenas superficies comerciais (minimercado), bem como atragdes locais, todos
estes fatores originam a deslocacdo dos turistas, permitem a sua permanéncia e melhoram a sua
experiéncia. Podemos afirmar que a oferta dos parques de campismo inclui-se nas alineas a), b) e

c) acima descritas e que contam com a oferta turistica de desloca¢do para a recegao dos turistas.

3.3. A oferta de campismo em Portugal

«Este ano o nosso Guia inverte o ciclo decrescente de oferta de parques de campismo que se tem

vindo a verificar nos ultimos anos» (Roteiro Campista, 2015, p. 3)

Segundo informacdo do INE (2014), em julho de 2013, encontravam-se em atividade 245 parques
de campismo, mais trés que no ano anterior, sendo que 231 localizam-se em Portugal
Continental, 12 nos Acores e dois na Madeira. As regides do Norte (56) e Centro (90), a
semelhanca de anos anteriores, continuam a registar a maior percentagem de parques (63,2%).
Como podemos verificar na figura 3.3., a regido Centro é a que regista maior capacidade de
alojamento — esta é medida em hectares. As percentagens apresentadas no grafico sdo valores

arredondados as unidades.
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E de assinalar, que em 2009 registavam-se 225 parques de campismo em Portugal, incluindo as
ilhas dos Acores e da Madeira (INE, 2010), tendo-se registado um aumento consideravel do

numero de parques comparativamente com o ano de 2013.

Centro
35,4%

Figura 3.3 - Capacidade de alojamento dos Parques de Campismo, por NUTS Il (Continente), 2013.
Fonte: elaboragdo prépria, adaptado do INE (2014).

A oferta dos parques de campismo portugueses é muito caracterizada pelos servigos mais basicos,
como podemos constatar pela figura 3.4., sendo que os dois servigos disponibilizados pela quase
totalidade dos parques de campismo sdo a eletricidade e os duches — que sdo aqueles que os
campistas ndo podem transportar e que permitem satisfazer as suas necessidades mais bdasicas. O

terceiro servico (instalacdo) mais disponibilizado é a sala de convivio.

Internet
Lavandaria

Sala convivio

Piscinas
Campo jogos
Gas
Eletricidade 5
Duches 97,8

Minimercado

Restaurante

0 20 40 60 80 100 120

Figura 3.4 - Servigos complementares disponibilizados nos parques de campismo (%), 2013.
Fonte: Elaboragdo prépria, adaptado dos dados do Turismo de Portugal, I.P (2014).
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Segundo a responsavel pelo campismo da AHRESP, o futuro desta drea basear-se-a em padroes
elevados de qualidade dos equipamentos (PopularEmpresas, 2016), comprovando-se que € um
aspeto importante, quer para os campistas residentes no territério nacional quer para os

estrangeiros - em franco crescimento (ver 3.7.2).

Através da figura 3.5., é possivel constatar que os parques de campismo explorados pelas
Federacdes e Clubes sdo os que mais servigos disponibilizam. Esta diferenca é maior em servicos
gue ndo sdo basicos, por exemplo, restaurantes ou rede de internet, este ultimo, mesmo sendo
disponibilizado maioritariamente por parques federativos, destes, s6 39,6% o disponibiliza,

apenas uma minoria das restantes entidades exploradoras disponibiliza este servico.

Como podemos observar, na generalidade dos casos, os parques de campismo que sdo
explorados por organismos publicos sdo aqueles que disponibilizam menos servicos, podendo

significar falta de investimento e interesse do Estado neste tipo de alojamento.

Internet

Lavandaria

Sala convivio

Piscinas

Campo jogos M FederacgGes e Clubes

Gas Org. Autarq.
B Particulares e outros
Eletricidade
Duches

Minimercado

Restaurante

0 20 40 60 80 100 120

Figura 3.5 - Servigos disponibilizados nos parques de campismo, consoante a Entidade Exploradora, 2013 (%).
Fonte: Elaboragdo prépria, adaptado dos dados do Turismo de Portugal, I.P (2014).
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Como foi referido, o Centro é a regido com mais parques de campismo de Portugal Continental
(90) e consequentemente é a regido com mais capacidade (hectares de terra utilizada para este
fim). Por sua vez, é a que mais investe neste meio de alojamento, sobretudo em terrenos.
Contrariamente ao elevado investimento feito em terrenos e instalacdes, o investimento feito em
equipamentos e infraestruturas é muito baixo. Esta disparidade reflete-se na existéncia de mais
parques de campismo e em parques de campismo de maior dimensdo mas com equipamentos e

infraestruturas de menor qualidade ou mais basicos, ou ainda em menor nimero.

Como podemos verificar pela figura 3.6., a regido do Algarve é a que mais investe em
equipamentos, talvez pela maior dimensdo da atividade turistica naquela regido e,
consequentemente, pela sua maior capacidade de investimento, pela maior competicdo entre os
agentes da oferta que também acaba por favorecer a competitividade e a melhoria da oferta.
Contudo, também se pode verificar que o Algarve é a regido que na generalidade menos
investimentos efetua neste tipo de alojamento. Salienta-se ainda o grande investimento da regido

Norte em instalacGes e o investimento praticamente inexistente nos restantes setores.

Os resultados do estudo de Mikuli¢ et al. (2016) comprovam a importancia das instalagdes quer
na eleicdo do parque de campismo quer na experiéncia dos campistas, segundo os autores é um

requisito basico para um posicionamento sustentavel e competitivo dos parques.

60

50,4 49,9

B Terrenos

InstalagOes

B Equipamentos

M Infraestruturas

Norte Centro Lisboa Alentejo Algarve

Figura 3.6 - Investimentos médios, por NUTS Il — (milhares €), 2013.
Fonte: elaboragdo prépria, adaptado do Turismo de Portugal, I.P (2014).
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A declaracdo de dois proprietarios de um alojamento local situado na Peninsula de Trdia e que
estiveram presentes na FITUR é bem elucidativa da importancia da oferta de atividades
associadas a oferta de alojamento: “Ninguém vende alojamento, o que nds vendemos sao férias e
visitas a regido e ao nosso pais. Porque ninguém vem sé para dormir, vém para desfrutar. Por isso,
é importante cooperarmos com outros parceiros a volta para os passeios de bicicleta ou a cavalo,
os ‘wine tours’, para ver os golfinhos. Hd quem ainda venha sé pelo sol e mar, mas sdo cada vez
menos” (Radio Renascenca, 2016) — a ilacdo que se retira, e com a qual se pode desde logo
concordar, é que a oferta de atividades de lazer é a oferta de turismo e a oferta de alojamento é a

oferta de alojamento, ndo existe oferta turistica sem a oferta de atividades de lazer.

Revelam também, a propdsito do objetivo da sua presenca na FITUR, a importancia das parcerias
e do trabalho em rede ndo sé para a transferéncia de conhecimento — “para arranjar contactos
com operadores, parceiros e ver o que os outros andam a fazer, claro” mas também para uma
oferta turistica completa, favorecendo a inovacdo e a diferenciacdo, tdo importantes no setor

turistico (Brandao & Costa, 2013).

Cerca de 87% dos campistas norte americanos participam também noutras atividades outdoor e
apenas 13% somente acampam (Outdoor Foundation, 2014), o que demonstra a importancia da
oferta de atividades complementares no campismo, significando que o campismo sem atividades

nao tem sentido, sendo ele préprio uma atividade.

De salientar, que dois parques de campismo portugueses estdo entre os dez melhores da Europa,
devido a sua qualidade, segundo o jornal The Guardian — Lima-Escape e Quinta de Odelouca “um
pequeno parque de campismo rural” (Jornal i, 2016). Um dos parques portugueses eleitos, o
Lima-Escape, tem a opgdo pela vertente de glamping, demonstrando que frequentemente o
glamping é considerado camping, a comprova-lo estdo outros rankings que elegem os melhores
parques de campismo e nos quais constam empreendimentos de glamping, como o Yurt Holiday
Portugal em Arganil (The Telegraph, 2015). Significando que, dependendo da localizagdo dos
parques de campismo — se situados em locais “tipicos” do glamping, mais recénditos - as

experiéncias campista e glamper podem, frequentemente, ter muitos pontos em comum.
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3.4. A oferta de glamping a nivel internacional

Tanto a nivel internacional como nacional, os empreendimentos de glamping situam-se
geralmente em locais dotados de alguma riqueza de recursos, o que por si sd, constitui uma
vantagem comparativa no desenvolvimento turistico destes locais, juntando-lhes,
posteriormente, o alojamento de glamping e uma série de atividades e parcerias que constituem
vantagens competitivas — sendo mais dificil de copiar pelos destinos concorrentes, que podem ser
utilizadas a longo prazo (Ritchie & Crouch, 1999), capitalizando os recursos fisicos do destino e

inovando a oferta do destino.

Os operadores de parques de campismo publicos e privados tém incluido alojamentos de estilo
glamping, substituindo unidades de alojamento antigas ou funcionando como um produtor de
receitas adicional. O campismo e o glamping funcionam como duas atividades distintas. Por
exemplo, na Califérnia uma sociedade opera um parque de caravanismo sofisticado e um parque
de glamping contiguo. O parque de campismo situa-se numa zona de facil acesso e de grande
afluéncia e o parque de glamping fica afastado, localizado num vale florestal, sem circulacdo de

veiculos.

Assegurar a compatibilidade entre os segmentos-alvo é particularmente importante neste caso,
pois apesar de serem ambos alojamentos outdoor, o publico-alvo e o conceito do alojamento sdo
completamente diferentes, sendo que esta diferenca se reflete no seu perfil psicoldgico,
comportamental e nos seus gostos pessoais, “deve evitar-se que as experiéncias e perce¢des dos
clientes sejam influenciadas negativamente pelo comportamento de outros clientes” (Vieira,
2011, p. 64), o que pode prejudicar a imagem dos parques de campismo que tomem estas
medidas, dai a importancia de manter uma distancia considerdvel entre a zona campista e

glamper.

Outro caso que demonstra a diversidade da oferta de glamping sdo as Feather Down Farms que
operam em multiplas localizagbes e tém uma oferta muito dirigida a familias com criangas
(Feather Down Farms, 2015), situam-se em Inglaterra, Pais de Gales, Franga, Alemanha e Estados
Unidos, em que cada quinta proporciona uma experiéncia rural Unica. Possuem também tendas
safari de estilo africano, com pavimento de madeira, sala de estar, dois quartos e cozinha com

lareira, sdo suficientemente espagosos para proporcionar privacidade aos hdspedes. Como as
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tendas ndo tém eletricidade, a noite a luz é proporcionada por velas e lanternas a 6leo. Algumas
quintas oferecem extras — banheiras de hidromassagem ao ar livre ou, por exemplo, refei¢cdes

preparadas pelo agricultor/produtor (Feather Down Farms, 2013, cit in Brooker e Joppe, 2013).

Contudo, a oferta de glamping a nivel internacional ndo se esgota nas tipologias e conceitos
mencionados e fortemente associados a ambientes rurais e de natureza, pois, a semelhanca do
campismo, o glamping urbano ou ‘urban glamping’ é uma tendéncia em crescendo em

Melbourne, na Australia. E realizado em tendas safari, bell tents e caravanas (Elsewhere, 2016).

Os prémios Prix Villégiature Awards 2015, que recompensam, desde 2003, os mais belos hotéis da
Europa, Africa e da Asia, com um juri composto de 22 renomados jornalistas da imprensa mundial
gue abrangem os cinco continentes, nomearam dois empreendimentos de glamping, um situado
no Bali (Indonésia) - Sandat Glamping Tents e outro em Mirano (Italia) — Glamping Canonici di San

Marco (Glamping.com/blog, 2015).
De seguida, no quadro 3.1., sdo apresentados os numeros do glamping a nivel internacional,
permitindo que vejamos quais as regides do Mundo com mais unidades de glamping e que, por

isso, podem revelar um maior sucesso deste conceito.

Quadro 3.1 - Distribuigdo dos alojamentos de glamping existentes em Portugal

- N2 de Alojamentos
Regides do Mundo (Accomm:Jdations)
Africa 157
América do Norte 2528
América do Sul 85
Asia 103
Europa 830
Pacifico Sul (Austrélia, Nova Zelandia, Ilhas — Fijji, Cook, Micronésia, Nova Guiné) 272
Total 3975

Fonte: elaboragdo prépria, com base em Glampinghub.com (2015).

3.5. A oferta de glamping em Portugal

Estima-se que em Portugal existam cerca de 51 empreendimentos de glamping (quadro 5.2). Ha
um numero expressivo de proprietdrios estrangeiros, com énfase para os proprietarios
provenientes da Holanda, também grandes adeptos do campismo desde a antiguidade, conforme

evidenciado em 2.2.1. Estes empreendimentos encontram-se em maior nimero na regido Centro
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NUTS Il (Apéndice 5) e as tipologias vao desde as tendas tipi, yurts, domos, pods, gipsy caravans

até casas na arvore ou casas de campo (Apéndice 4).

De referir que, segundo Barroco (2014), a Holanda surge em primeiro lugar quanto ao nimero de
investidores em Portugal, em nono quanto ao nimero de camas por si exploradas, e quanto a
procura sdo também representativos, surgindo em quinto lugar no nimero de dormidas. Algumas
das unidades de glamping existentes em Portugal podem assemelhar-se a casas de campo,
contudo, podem ter um design mais rustico e uma componente ecolédgica e envolvente natural

mais acentuadas.

As atividades que lhes estdo mais associadas sdo aquelas que tem um forte contacto com a
natureza, o que permite revalorizar os recursos mas também aproveita-los e conserva-los. Sdo
atividades de lazer e desportivas como BTT, canyoning, kayaking, escalada, geocaching,
caminhada, ou passeios a cavalo, assinala-se ainda a existéncia de atividades ligadas a agricultura
bioldgica, por exemplo, os workshops. Por outro lado, as atividades também estdo relacionadas
com a componente de saude e bem-estar, por exemplo, o0 yoga, as massagens e outras atividades

holisticas.

3.6. Forma de comunicagao e apresentagao dos produtos

3.6.1. Campismo

Aspetos positivos

e A oferta dos parques de campismo é atualmente mais inovadora, por exemplo, ja

oferecem servicos de spa, jacuzzi, massagens, entre outros (por exemplo, o Parque de

Campismo Monte Carvalhal da Rocha ou 0 Zmar Eco Campo);

e O grafismo dos websites também é moderno e inovador, por exemplo, o Mira Lodge Park

(figura 3.7.) ou o Gerés Green Park e ainda o Zmar Eco Campo, este Ultimo, na sua

mensagem refere a oferta de experiéncias: “Atreva-se a viver experiéncias infinitas”;
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Figura 3.7 - Grafismo do website do Mira Lodge Park em Praia de Mira.
Fonte: miralodgepark.pt (2015).

e Alguns parques de campismo ja disponibilizam unidades de glamping, demonstrando um

maior conhecimento do mercado campista e desta nova vertente;

e Reunido da informacdo acerca dos parques de campismo existentes em Portugal no
Roteiro Campista em papel e também online, mas nao contém a informagdo completa dos
parques de campismo como na versdo em papel. Sendo de assinalar que a palavra
glamping nunca é utilizada, fazendo-se apenas referéncia as unidades de tipo glamping
(por exemplo, as yurts) quando estas existem em algum parque de campismo, como é o

caso do Parque de Campismo “O Tamanco” (Roteiro Campista, 2015);

e A oferta dos parques de campismo é atualmente mais inovadora, oferecendo atualmente,
servigos de spa, jacuzzi, massagens, entre outros. Por exemplo, o Parque de Campismo do
Monte Carvalhal da Rocha ou o Gerés Green Park que oferece atividades de canyoning ou

trekking.

Aspetos negativos

e Muitos parques de campismo oferecem apenas os servicos basicos online e nao

disponibilizam um “espago” especifico no website para as atividades, sendo disso

exemplo o Parque de Campismo da Barra, na Gafanha da Nazaré (figura 3.8). Apesar de
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ter o separador “eventos”, neste, apenas sao divulgados os proximos eventos ou algumas

atracdes da regido, por exemplo, o Farol da Barra ou o Carnaval em ilhavo;

Campismo  Apartamentos  Restaurante Equipamentos  Eventos  Contactos

BEM-VINDOS SPOTLIGHT
ao Camping Praia da Barra.

O Humor e a Cidade - Aveiro
OParque de Campismo da Praia da Barra, tal
como o proprio nome indica, situa-se na Praia da =
Barra a 10km da cidade de ilhavo e da cidade de You Tuhe LGl 9
Aveiro. Com mais de 40 000m? possui espago Visite Lisboa
para tendas, caravanas e autocaravanas e tem
a0 seu dispor um bar

campo de jogos e campo de minigolfe Turismo Aveiro Portugal ﬂ

Figura 3.8 — Grafismo do website do Parque de Campismo da Barra, Gafanha da
Nazaré
Fonte: campingbarra.com (2016).

O Unico aspeto negativo a apontar ao Roteiro Campista, ainda que ndo ponha em causa a
qualidade e relevancia da informacdo nele presente, é a repeticdo dos parques de
campismo no /ndex ordenado alfabeticamente (Anexo A). A titulo de exemplo, o parque
de campismo de Avis aparece duas vezes no indice, das seguintes formas: “Avis (Albufeira
do Maranhao) ” e “Albufeira do Maranhdo (Avis) ”, este caso repete-se iniUmeras vezes. O
camping Quinta dos Carrigos aparece ainda com numeragdo de pdagina errada, mas como

se trata de mais um caso de repeticdo aparece primeiramente de forma correta;

O facto de a oferta dos parques de campismo estar constantemente inovar é um aspeto
positivo, mas torna a fronteira entre o campismo e outros tipos de alojamento, como o
alojamento de glamping ou de turismo rural, mais ténue. Exemplificando, o “Cepo Verde”
em Braganga é um alojamento de Turismo Rural mas que consta também como Parque de
Campismo no Roteiro Campista (2015). Pois, desde que tenha espago para acampar (com
meios de alojamento do campismo tradicional) j&4 é considerado parque de campismo.
Contudo, nesta dissertacdo este empreendimento turistico consta da tabela de

alojamentos de glamping, ja que também esta registado no website glamping.com.
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A comunicacdo via online, quer de temas relacionados com o campismo quer com o glamping,
deve ser efetuada de modo cuidado, pois estes meios tém cada vez mais utilizadores (potenciais
consumidores), é nesta fase que se criam expetativas, por vezes mostram-se imagens que ndo
correspondem a realidade, criando-se expetativas demasiado elevadas e irrealistas. A titulo de
exemplo, a pagina de Facebook e canal de You Tube “Go RVing’s” tiveram aumentos de adesdo na
ordem dos 147% e 118%, respetivamente (S.0.R.P). A Go RVing tem um novo website no qual
estdo disponiveis videos, nos quais sao mostrados testemunhos reais de campistas que utilizam
roulottes e autocaravanas para vivenciarem as suas experiéncias e que é possivel visualizar em:

http://away.gorving.com/

Sdo videos apelativos, com paisagens magnificas, que mostram os turistas ativos, em familia e a
praticar algum tipo de desporto associado ao local de visita. A liberdade e o contacto com a
natureza que as atividades ao ar livre proporcionam ficam evidentes em qualquar video, é
importante salientar os pontos fortes e distintivos do campismo. Todavia, os videos podem ter
muito pouco que ver com uma experiéncia campista passada em Portugal, em época alta, num

parque de campismo localizado junto a uma zona de veraneio.

Nos videos Go RVing’s no You Tube (https://www.youtube.com/user/GoRVingCda), é mostrada

mais efetivamente, um exemplo de experiéncia campista, e sempre, a interagdao social que este

tipo de alojamento proporciona, bem como o contacto com a natureza de forma tdo pura e

sauddvel que poucas formas de alojamento o permitem.

3.6.2. Glamping

Aspetos positivos

e Praticamente todos os alojamentos de glamping tém associadas diversas atividades e estas

estdo definidas e descritas na maioria dos alojamentos;

e Os websites enfatizam a ideia de experiéncia na sua mensagem, demonstrando um

conhecimento mais profundo das tendéncias de mercado atuais;
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A generalidade dos alojamentos tem associadas, ndo apenas atividades sauddveis e

ambientalmente sustentdveis, como também adotam praticas ecofriendly na sua gestao.

Aspetos negativos

Muitos dos websites tém informacdo somente em inglés;

Alguns dos websites, além de ndo terem informacao disponivel em portugués também nao
tém informacdo em inglés, tém somente informacdo em holandés (por exemplo), que é a
lingua materna dos proprietarios, sendo disto exemplo, A Conquista — Bed & Breakfast,

entre outros;

Ha alguma dificuldade em distinguir o que sdo casas de campo e alojamentos semelhantes,

mas que estdo atribuidos a alojamentos de glamping;

Alguma falta de organiza¢do dos websites de alguns alojamentos de glamping, bem como de

informacdo dos contactos, sobretudo nos principais websites de glamping;

Inexisténcia de um website que contabilize e se mantenha atualizado acerca de todos os
alojamentos de glamping (ou considerados como tal) existentes em Portugal, o que da azo a
qgue hajam diferencas significativas de contabilizacdo em diferentes websites, por exemplo,
no website glamping.com contabilizam-se 13 unidades de glamping em Portugal, no website
goglampingportugal.com contabilizam-se 12 (em julho de 2016), no website
glampinghub.com (2015) contabilizam-se 57 e no website canopyandstars.co.uk (2016)
contabilizam-se 20. Nestes dois Ultimos, algumas unidades de alojamento s3do contabilizadas
separadamente, apesar de pertencerem ao mesmo proprietario e se situarem obviamente
na mesma localidade (pertencem ao mesmo empreendimento). Este aspeto demonstra
dispersdo e desorganizagado, existindo também desatualiza¢do da informac¢do — constituindo

uma fonte de equivocos para os utilizadores.
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3.7. Caracteristicas e motiva¢des da procura no campismo

«A motivacdo e a satisfacdo de necessidades s@Go conceitos centrais para compreender o

comportamento dos turistas» (Cunha, 2013, p. 88)

Segundo Cunha (2013) é, no entanto, necessario ndo confundir as motivacdes com o objeto da
satisfacdo da necessidade (produto, atributo, sensacdo). Sdo as motivacGes que levam as pessoas
a agir na procura de produtos (experiéncias) que lhes proporcionem satisfacdo — por exemplo,
“desejo de reencontro com a natureza” (motivacdo) ou possibilidade de desfrutar de paisagens

magnificas (atributo).

A escolha dos turistas por estas opg¢des pode ser explicada por fatores push (atracdo —
motivagoes, influéncias internas ao individuo, como a necessidade de um individuo se retirar do
stress da vida citadina) e pull (empurrdo — influéncias externas ao individuo, percecao dos
beneficios que aquele destino nos pode oferecer, por exemplo, a escolha de um alojamento de
glamping situado num local calmo e em contacto com a natureza) (Cunha, 2013). Incluem-se
ainda nos fatores push, a necessidade de escapismo, descanso, bem-estar pessoal, curiosidade,
aventura e interacdo social. Estas motiva¢des impulsionam a procura de informacdo por
determinadas localizagGes, incluindo em websites de alojamento ao ar livre. O local selecionado

baseia-se em fatores de atragdo exclusivos do destino (Brooker & Joppe, 2013).

Neste estudo, o campismo e o glamping sao tratados separadamente, contudo, nos relatdrios da
Outdoor Foundation (2011, 2014), meios de alojamento como cabines e yurts sdo tratados como
meios de alojamento campistas, sendo de referir que estes campistas sdo os que registam estadas
de menor duragdo (1-2 noites), cerca de 82%. Os campistas que ficam alojados neste tipo de

alojamento representam uma minoria (Outdoor Foundation, 2014).

Em termos demograficos, o campismo e os meios de alojamento ao ar livre em geral, atraem
todas as faixas etdrias, a exce¢do da faixa etaria de jovens adultos entre os 18 e os 24 anos, na
qual esta atividade desceu ligeiramente na Australia e nos Estados Unidos. S3o, principalmente,
0s casais com criangas com idades compreendidas entre os 6 e os 12 anos, que mais praticam
campismo, contribuindo para que a oferta dos parques de campismo seja mais dirigida a este

segmento, embora este tipo de alojamento também seja popular entre casais maduros sem
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criancas (Brooker & Joppe, 2013). Contrastando com os resultados de um estudo acerca do papel
do turismo na inclusdo social para criangas desfavorecidas, levado a cabo por Loureiro (2014), no
qual se apurou que mais de metade dos respondentes (50,4%) afirmaram nunca ter acampado (os
respondentes eram criangas com idades compreendidas entre os 7 e os 13 anos, num total de 131
respondentes). Demonstrando, talvez, uma certa falta de “cultura campista”, implementada em

idades muito jovens e existente noutros paises, ainda que nao seja expressiva ou conclusiva.

Segundo o relatério Outdoor Foundation (2011), esta atividade continua a ser praticada, a nivel
internacional, principalmente, pelos individuos de descendéncia europeia de raca
branca/caucasiana que comecaram a praticar campismo com idades muito jovens. Nos Estados
Unidos da América, os individuos de raga negra que fazem campismo correspondem apenas a 4%

do total de campistas (Outdoor Foundation, 2012).

Segundo Brooker e Joppe (2013), podem ser identificados trés segmentos principais no que diz
respeito a procura de parques de campismo, consoante a duracdo da estada: full-time; long-term
e short-term, deste ultimo fazem parte os veraneantes. Os full-timers compreendem os residentes
permanentes que vivem durante todo o ano numa caravana ou noutro meio de alojamento
outdoor situado em parques de campismo e caravanismo e também os turistas que vivem
permanentemente numa autocaravana ou atrelado mas que se deslocam (Brooker & Joppe,
2013). Na Austrélia é comum encontrar residentes permanentes em parques de campismo onde,
aproximadamente 65 000 pessoas de idade mais avan¢ada, optam por viver nos parques por
varios motivos — alojamento mais barato, comodidade, localizagdo, seguran¢a e proximidade a
familiares e amigos. Os full-timers, por norma, ndo tém uma casa tradicional permanente,

preferindo ter um estilo de vida que |hes permita total liberdade (Brooker & Joppe, 2013).

O campismo de longo prazo (ou long-term) tem uma forte componente sazonal, tém a sua prépria
residéncia tradicional e viajam longas distancias na procura de experiéncias agradaveis e de um
clima mais quente. Na Austrdlia, estes campistas viajam seis meses, aproximadamente, durante o
inverno, para varios locais e sdao denominados por “grey nomads”. Enquanto nos Estados Unidos e
na Europa Ocidental viajam quatro ou cinco meses com o intuito de “fugirem” para destinos com
um clima mais quente, sendo denominados por “snowbirds”. Ao contrario dos australianos, os
norte americanos e os europeus ficam num sé local assim que chegam ao destino da sua

preferéncia. O campismo sazonal e de longo prazo também ocorre durante os meses de verao,
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guando os campistas retornam aos parques, anualmente, para passar as férias, ou nos fins-de-
semana. Os segmentos de longo prazo ndo tradicionais (non-traditional long-term) incluem
trabalhadores que estdo empregados nas industrias locais, ou mesmo nos préprios parques de
campismo, e que optam por viver temporariamente nos parques de campismo, devido a

localizagdo, disponibilidade e acessibilidade (Brooker & Joppe, 2013).

Por seu turno, os campistas de curto prazo (os short-term) possuem periodos de tempo limitados
para aproveitar uma estada em alojamento outdoor, resultando assim em deslocacdes periddicas
aos fins-de-semana ou em periodos de férias. Um estudo realizdo nos Estados Unidos categorizou
os campistas em férias (vacationing campers) — que pertencem a categoria short-term - em cinco

grupos: parents, soft-rugged, extreme e average (Outdoor Foundation, 2011).

e Parents: véem o alojamento outdoor como uma opc¢ao de viagem a um preco acessivel,
gue proporciona as familias tempo de qualidade, tendo também acesso a atividades de

lazer ao ar livre (atividades outdoor) (Brooker & Joppe, 2013);

e Partier — o campismo é uma oportunidade de festejar, sair com amigos e/ou participar em

eventos especiais, tais como festivais de musica (Brooker & Joppe, 2013);

e Soft Rugged — correspondem aos campistas com idades mais avancadas, que superam as
irritacdes do acampamento tradicional, utilizando caravanas e acomodagdes como se de

uma casa tradicional se tratasse (Brooker & Joppe, 2013);

e fExtreme Campers — sao predominantemente homens, aventureiros que procuram
experiéncias primitivas, intensas e desafiantes, distanciando-se dos parques de campismo
comerciais (Brooker & Joppe, 2013), sdo os que acampam com mais frequéncia,

aproximadamente seis viagens por ano (Outdoor Foundation, 2011);

e Average — este segmento vé o campismo e o alojamento outdoor como uma tradigcao que
inclui atividades outdoor, acampamento, uma tenda e socializacdo (Brooker & Joppe,
2013). Ainda assim, este segmento dominante ndo deixa de procurar conforto revelando,

deste modo, a contradi¢ao que estd subjacente a uma experiéncia moderna de campismo
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— o desejo de ter uma experiéncia recreativa ao ar livre, mas com um certo nivel de

conforto.

Ainda no grupo dos campistas short-term, incluem-se os short-term non-tradicional que dizem
respeito aos campistas que precisam de alojamento temporario por motivos pessoais ou de
negocios, por exemplo: casamentos, reunides, conferéncias, etc (Brooker & Joppe, 2013). O
organigrama ilustrado na figura 3.9. organiza os tipos de campistas que podem existir e as

categorias em que os mesmos se inserem, consoante a duracdo da estada e o propdsito da

mesma.
Campismo e alojamento
outdoor
|
| | |
Permanente Longo prazo Curto prazo
|
| |
Férias .
Outros (Negdcios;
— Residentes e \Viagem (Grey Nomad) (Tendas, Roulottes, Alojamento
Autocaravanas, Temporério)
Glamping)

. Trabalhador .
— Viajantes - - Pais (Parents) Grupos/Rallys
(Emprego Externo)

Habitagdo sazonal

b (Winter Snowbirds = Festeiros (Partier)
Summer Seasonals)
== Trabalhador Campista - Soft-Rugged

= Aventureiros (Extreme)

Tradicionalistas
(Average)

Figura 3.9 — Cassificagdao dos campistas e das estadas, consoante a duragdao das mesmas e o seu propdsito.
Fonte: elaboragdo prépria, adaptado de Brooker e Joppe (2013).
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3.7.1. A procura no campismo a nivel internacional

Os diferentes niveis de conforto, estilo e singularidade tém contribuido para a popularidade deste
alojamento na Europa, América do Norte e Australasia. Esta popularidade reflete-se no aumento
do numero de campistas norte americanos de 39,9 milhdes em 2010 para 42,5 milhdes de
campistas em 2011 (Outdoor Foundation, 2012), nos parques de campismo dos Estados Unidos.
Todavia, também nos EUA o campismo sofreu um decréscimo no numero de praticantes (-4,2
milhGes) do ano 2011 para 2012 e também do ano 2012 para 2013, ainda que mais ligeiro,
423,955 mil (Outdoor Foundation, 2014). Também na Australia e na Nova Zelandia, o campismo é
um sucesso, uma vez que 85% dos australianos (Caravan RV & Accommodation, 2011) e 80% dos
neozelandeses (Department of Conservation, 2006) ja acamparam pelo menos uma vez na vida,
no minimo. A pratica do campismo também esta a suscitar interesse na Asia, entre chineses e

indianos (Brooker & Joppe, 2013).

Na Europa, os paises que registaram o maior nimero de dormidas em parques de campismo e
caravanismo, em 2014, comparativamente com outros meios de alojamento, foram a Dinamarca
(37%) e o Luxemburgo (32,6%) (Eurostat, 2015). E de salientar, que os meios de alojamento mais
atuais e inovadores, como as cabins ou yurts, sdo os menos utilizados e as estadas registam a

menor duragdo, de uma a duas noites (Outdoor Foundation, 2014).

Podemos considerar que a popularidade dos parques de campismo pode ser explicada por fatores
internos ou psicolégicos que influenciam o processo de tomada de decisdo dos turistas —
motivagdes, crengas, atitudes e intengGes — ou ainda por fatores externos - tempo, pull factors e
marketing-mix, e poderiamos acrescentar os fatores culturais, apesar de em Portugal de nao ter,
geralmente, uma conotacdo muito positiva - associada a um estilo de vida com mais liberdade e a
momentos de descontragdo em familia, estando mais associada a uma classe da populacdo com
baixos rendimentos. Assim, poderiamos ainda acrescentar os fatores econémicos. De acordo com
Manell e lso-lhola (1987, cit in Brooker e Joppe, 2013), a motivacdo para viajar comeca,
frequentemente, com a necessidade de escapar a rotina e, posteriormente, com a oportunidade

de ser recompensado a nivel pessoal.

O escape (escapismo) tem sido documentado como o grande impulsionador do campismo e

experiéncias em alojamento outdoor (Brooker & Joppe, 2014). A possibilidade de fuga é, neste
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contexto, proporcionada pelos cenarios da natureza, passando tempo ao ar livre e melhorando o
bem-estar individual psicoldgico, de acordo com o relatdrio britanico Camping and Caravanning
Club (Brooker & Joppe, 2013). Segundo o relatdrio norte-americano da Outdoor Foundation
(2014), o prego surge em ultimo lugar como motivacdo para acampar e a primeira motivagdo é a
atividade em si, evidenciando que o campismo é, para muitos, um estilo de vida e um gosto

pessoal.

Quanto as pesquisas pelo termo “camping” (figura 3.10), os Paises Baixos (geralmente,
designados de Holanda) lideram as pesquisas, seguidamente, a Franga, a Dinamarca e a Bélgica
sdo os paises que demonstram maior interesse pelo conceito, contudo, avaliando a procura pelo
termo, desde 2005, no motor de pesquisas Google, assinala-se um decréscimo constante da

pesquisa por este termo, excetuando o ano 2015, que regista uma ligeira subida.

2005 i 2000 2m 2013 25

Figura 3.10 - Evolugao do interesse pelo termo “camping” ao longo do tempo.
Fonte: Google Trends (2015).

Sendo a Holanda o pais que mais procura pelo termo “camping” como ja foi referido, essa procura
também se traduz num maior sucesso da industria campista comparativamente a outros paises,
tendo em conta também a dimensdo do pais. Por outro lado, a Franga, sendo o segundo pais que
mais procura pelo termo “camping”, é o pais do continente europeu com mais dormidas em
parques campismo, talvez ndo faca assim tantas pesquisas porque é um pais com grande tradi¢do
campista e portanto ndo sente necessidade de procurar uma informacdo que provavelmente ja
conhece. Contudo, a dimensdo dos paises contribui em grande medida para os valores

apresentados no quadro 3.2., uma vez que, apesar de a maior Associacdo de campismo se situar
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na Suica (FICC), esta ndo regista um numero assim tdo elevado de dormidas, sendo inclusive,

inferior a Portugal.

Quadro 3.2 - Total de noites passadas em parques de campismo e caravanismo, por residentes dos paises e por

estrangeiros.

i Ano
Pals 2005 2007 2009 2011 2013 2014
Alemanha 21,725,435 21,920,698 25,061,835 24,960,156 25,999,677 27,876,494
Dinamarca 11,287,095 11,684,070 11,770,022 11,289,017 10,803,401 11,179,848
Espanha 31,182,401 32,046,826 30,519,284 31,669,966 31,376,344 32,309,459
Franga 97,554,213 97,693,891 102,948,518 | 106,778,094 109,417,961 109,743,258
Grécia 1,246,837 1,334,712 1,729,827 1,709,824 1,403,635 1,438,804
Holanda 22,116,900 20,823,500 20,084,600 18,817,000 21,059,483 21,487,386
Irlanda 2,443,000 - (u) - (u) - (u) - (u) 1,046,281(e)
Italia 61,680,232 65,356,284 67,446,998 66,862,458 53,136,987 52,900,435
Portugal 6,599,514 7,003,070 6,749,904 6,434,399 5,611,886 5,637,081
Reino Unido 66,264,679 61,362,682 63,231,642 49,110,847 - (u) -
Suécia 16,434,717 17,011,706 15,225,370 14,448,640 14,496,850 15,046,968
Suica - - 3,653,874 3,056,585 2,864,076 2,672,542

(e) valor estimado
(u) pouca fiabilidade

Fonte: elaboragdo propria, com base em dados do Eurostat (2015).

3.7.2. A procura no campismo em Portugal

Tal como sucedeu no ano anterior, também em 2013, a atividade dos parques de campismo

sofreu um decréscimo. O numero de campistas (1,6 milhGes) correspondeu a um decréscimo de

1,2%, salienta-se que este decréscimo é mais acentuado que em 2012 (-0,3%).

No que concerne ao pais de origem, verifica-se um decréscimo dos campistas residentes de 3,1%

face a 2012, enquanto os ndo residentes aumentaram 3,6%. Do mercado externo, destaca-se o

francés, representando 27% dos campistas nao residentes, correspondendo a 23,9% das dormidas

(figura 3.11) e assinala-se uma subida no mercado espanhol de 4%, em 2013, (INE, 2014).
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Figura 3.11 - Dormidas de campistas, por pais de residéncia habitual, 2013.
Fonte: elaboragdo prépria, adaptado do INE (2014).

As dormidas em parques de campismo fixaram-se em 5,6 milhdes (menos 9,8% que em 2012), um
decréscimo mais acentuado que o verificado em 2012. As dormidas de residentes representam
71,8% do total e decresceram 12,5%. Os ndo residentes também registaram um decréscimo de

dormidas, embora menos acentuado, reducdo de 2,4% em 2013 e de 6,6% em 2012.

No que respeita aos principais mercados emissores, destaca-se a evolucdo das dormidas do Reino
Unido (+10,9%), que representou 15,4% das dormidas de ndo residentes, e da Alemanha (+0,6%,
representando 12,3%) (INE, 2014). As dormidas decresceram nos mercados holandés, francés e
espanhol, apesar de o nimero de campistas espanhdis ter aumentado, deduz-se que as estadas

deste mercado foram mais curtas, refletindo-se na diminuigdo do nimero de dormidas.

Apesar dos decréscimos em 2013, 0S “campistas ndo residentes continuam a crescer: 8,2%, em
2014 e 3,6%, um ano antes” (PopularEmpresas, 2016). O mercado francés cresceu e tornou-se o
mais representativo (+23,6%), o mercado alemao e espanhol também registaram crescimentos

(INE, 2015).

Algumas regides apresentaram decréscimos acentuados, por exemplo, na Madeira (-42,5%) e no
Centro (-25,1%) (INE, 2014). Em 2012 ja se tinha verificado uma redu¢do das dormidas nestas
regides, mas de menor expressdo. Mais uma vez o Algarve foi o principal destino dos campistas,
representando 25,4% das dormidas nacionais, seguido por Lisboa, com 24,0% e pelo Centro com
21,7%. Em 2014 o numero de campistas decresceu (INE, 2015) mas o numero de dormidas
inverteu a tendéncia decrescente - 0os campistas sdao em menor nimero mas permanecem mais

tempo.
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Os meses de verdao concentraram o maior nimero de dormidas, representando 66,2% do total
anual, com especial incidéncia no més de agosto (36,9% do total de dormidas anual). A estada
média também decresceu de 3,86 noites em 2012 para 3,49 em 2013.0s mercados com estadas

mais prolongadas foram a Suécia (5,36 noites), a Finlandia (5,24) e a Irlanda (5,22) (INE, 2014).

Esta quebra de procura no mercado campista, apesar de ser um meio de alojamento mais
acessivel, ndo é de agora, j4 em 2010 o Diario de Noticias dava conta de uma quebra no niumero
de dormidas nos parques de campismo nacionais e ainda que esta quebra se regista desde 2008.
De assinalar também, segundo a mesma noticia, que esta quebra “contrasta com a fase de

crescimento verificada no periodo de 2005 a 2007”.
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Figura 3.12 - Dormidas de campistas, segundo a residéncia em Portugal e no Estrangeiro, por més, 2013.
Fonte: INE (2014, p. 56).

Verifica-se pela figura 3.12. que é uma “atividade” bastante sazonal, até pela natureza do
alojamento, e que a procura é maioritariamente composta pelos nacionais. Contudo, o cartdo
ACSI? permite amenizar esta sazonalidade t30 acentuada, pois oferece descontos em época baixa

aos portadores deste cartao.

Quanto as pesquisas pelo termo “campismo” (feitas quase na sua totalidade em Portugal), estas
refletem a evolugdo negativa das estatisticas do INE, verificando-se uma descida quase constante

desde 2005, mas sobretudo desde 2009, como demonstra a figura 3.13.

%0 cartdo ACSI, a funcionar apenas na época baixa, vem incluido num guia e oferece descontos que podem ir até aos
50% (ACSl.eu). Este cartdo é valido em 31 paises e 9880 parques de campismo, 108 dos quais sdo portugueses
(EuroCampings.eu).
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Figura 3.13 - Evolugdo do interesse pelo termo “campismo” ao longo do tempo.
Fonte: Google Trends (2015).

3.8. A procura no glamping a nivel internacional

O glamping, e sobretudo o uso de cabines, é do interesse dos recentes imigrantes que querem ter
uma experiéncia de alojamento outdoor e que ndo tiveram este tipo de experiéncia na infancia,
como é o caso dos imigrantes asiaticos no Canada, os dados mostram que 42% destes imigrantes
tiveram alguma experiéncia de acampamento, com a maior parte da sua ocorréncia no Canada e
na faixa etaria dos adultos. Verifica-se que existe a preferéncia dos glampers pela hospedagem
numa cabine localizada num parque de campismo (Brooker & Joppe, 2013). Esta preferéncia é
importante dada a elevada percentagem de imigrantes originarios da Asia e da América Latina,
onde o campismo ndo é comum. Podemos afirmar que o crescimento futuro do campismo
depende de correspondermos as expetativas deste potencial novo mercado (Brooker & Joppe,

2013).

Segundo informac¢do do Google Trends (2015) (figura 3.14), a Irlanda é o pais que contabiliza mais
pesquisas sobre o tema glamping. Portugal surge em sexto lugar quanto ao interesse regional
demonstrado pelo conceito, ficando a frente da Espanha, que surge em décimo lugar. E de referir
que o glamping tem despertado um interesse crescente ao longo do tempo (desde 2007), sendo
que os meses de novembro e dezembro s3o os que registam menos pesquisas e os de julho e
agosto os que registam mais pesquisas (Google Trends, 2015). Podemos deduzir que, tal como o

campismo, o glamping é uma atividade bastante sazonal.
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Figura 3.14 - Pesquisas por glamping, por regiao.
Fonte: Google Trends (2015).

3.9. Importancia do segmento Lifestyle of Health and Sustainability

Devido ao incremento da sensibilizagdo para a protecdo do ambiente e da gravidade dos
problemas ecolégicos (Chen, 2011, cit in Chen, 2015), muitos individuos e comunidades tém dado
mais atencdo a importancia da mudanca de estilos de vida e comportamentos ecofriendly, em
1989, cerca de 67% dos Americanos estavam disponiveis para pagar mais 5-10% por produtos
ecolégicos e por volta de 1994, 79% dos britanicos concordam pagar mais 40% por um produto
que respeite o meio ambiente (Laroche, Bergeron, & Barbaro-Forleo, 2001), demonstrando
simultaneamente, a preocupag¢do com questdes ambientais e o interesse crescente por este tipo

de produtos.

Neste seguimento surgiu uma nova segmentacdo de mercado - LOHAS, um acrénimo para
Lifestyles of Health and Sustainability — desenvolvida pelo Natural Marketing Institute que é
focada na saude, fitness, ambiente, desenvolvimento pessoal, modo de vida sustentavel e justica
social (ecointeligencia.com; lohas.com). Estes consumidores sdo mais informados, conscientes e
preocupados com formas de consumo sustentdveis e responsaveis, pretendem seguir um estilo
de vida sauddvel e sustentavel em todas as areas da sua vida, ndo pensando apenas em si ou
apenas no momento atual, o mesmo se aplica ao turismo e hotelaria. Segundo AH&LA History

(2014, cit in Chen, 2015), cerca de 40% dos clientes de hotéis dos Estados Unidos consideraram
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gue as praticas benéficas ao meio ambiente por parte destes empreendimentos constituiam um

elemento importante no planeamento das suas viagens.

O segmento LOHAS esta também muito associado ao movimento “Slow Food” - que se opde a
estandardizacdo do gosto e promove uma nova filosofia que combina prazer e conhecimento,
salvaguardando as tradicOes gastrondmicas regionais, com os seus produtos e métodos de cultivo
(Ecointeligencia.com, 2015). A agricultura bioldgica e o comércio justo sdo praticas que agradam

ao segmento LOHAS.

Praticas como o campismo e o glamping podem atrair este tipo de segmento, uma vez que
privilegiam o contacto com a natureza e tém em conta a sua preservacgado, ja que precisam dela
para a continuacdo da atividade. Além disso, os proprietdrios e defensores destes alojamentos
outdoor também podem contribuir para a maior consciencializacdo dos turistas da importancia de
um modo de vida sauddvel e sustentdvel. Segundo Orfila-Sintes e Mattsson (2007), o ecoturismo,
sustentado em problemas ambientais da atualidade, obteve um aumento da procura,
confirmando as crescentes preocupacdes com a sustentabilidade nos hotéis e nas empresas

turisticas em geral.

3.10. Conclusao

Quanto a atualidade do campismo ndo se pode considerar que a sua oferta esteja estagnada, até
pelas “novas” atividades que comegam a ser oferecidas pelos parques de campismo (spa,
massagens, workshops, etc.) e também pelo grafismo dos websites dos parques de campismo,
caracterizando-se por ser mais atual e moderno. Quanto ao glamping, podemos constatar que é
cada vez mais uma tendéncia — evidenciando-se pela abertura, em maio de 2016, de um novo

empreendimento de glamping nos Acgores, na tipologia de Eco Pods.

Observa-se também que os proprietdrios sdo maioritariamente estrangeiros e que a informacao
online sobre estes empreendimentos encontra-se bastante desorganizada, dispersa e por vezes
desatualizada, sobretudo as informag¢Ges acerca dos empreendimentos de glamping de
proprietdrios estrangeiros, além da falta de informagdes em portugués. Estes factos e também o
facto de ndo se encontrarem registados em websites de referéncia de glamping (onde estdo

reunidas informagdes sobre estes empreendimentos) podem ajudar a explicar que os glampers
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em Portugal, segundo Pereira (2013), sejam maioritariamente estrangeiros. As atividades
oferecidas por este tipo de empreendimentos caracterizam-se por ser atividades outdoor de
contacto com a natureza, bem como atividades de relaxamento, por exemplo, percursos
pedestres, de BTT ou a cavalo, canoagem, birdwatching, atividades ligadas ao agro-turismo e
outras atividades de relaxamento como yoga e massagens. A pratica de glamping esta também
associada, em alguns casos, ao “culinary tourism”. Trata-se acima de tudo da oferta de
experiéncias e de uma forma de campismo moderno que pretende corresponder as exigéncias da

procura atual e adaptar-se as tendéncias de mercado.

Ficando também evidente que o campismo estd muito associado a uma classe da populagdo com
rendimentos mais baixos, contribuindo para tal, os baixos precos praticados, o facto de estar
associado a um alojamento com as comodidades mais basicas e a pouca privacidade. O glamping
surge, assim, como uma forma de reposicionamento do alojamento outdoor, para atrair um novo
segmento de mercado e corresponder as mudancas das preferéncias da procura, consistindo num

“produto” que tenta corresponder as tendéncias de mercado atuais, mais personalizado.

“No caso das organizacdes que tenham um numero de clientes ndo muito elevado, com
segmentos perfeitamente definidos, o objetivo de personalizacdo do servico torna-se mais
exequivel” (Vieira, 2011, p. 65) — é mais facil personalizar a oferta de glamping do que
personalizar a oferta do campismo, uma vez que o segmento de glamping tem menos “clientes”.
A segmentagdo é um dos caminhos que se apresenta na gestdao dos parques de campismo, sendo
que a divisdo dos campistas consoante as suas preferéncias é uma das vias para a personalizagao

da oferta.

Existem parques de campismo que fecham temporariamente no inverno, como o Parque de
Campismo Rural de Vila Velha de Réddo, mas também existem outros, como o Parque de
Campismo da Torreira ou o Zmar, que permanecem abertos durante todo o ano. A diversidade de
atividades oferecidas atualmente pelos parques de campismo juntamente com a oferta de outros
tipos de alojamento dentro dos parques de campismo, como os bungalows e até unidades de
alojamento de glamping, permitem combater a sazonalidade associada a esta atividade. Contudo,
a atividade campista continua a ser muito afetada pela sazonalidade, ndo sé pelo facto de a sua
pratica ser condicionada pelas condigdes climatéricas (nas formas de campismo mais tradicionais),

mas também pela localizagdo da maioria dos parques em Portugal (e ndo sd), uma vez que a
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maioria se situa no litoral, junto a zonas de praia — estando assim associado ao turismo de “sol e

mar”, também muito sazonal.

Constata-se que o campismo ndo é um subsetor tdo estanque como aparenta, pois o
aparecimento de novos estilos de acampamento assim o comprova - o campismo urbano é um
exemplo, traduzindo-se numa nova forma de viver as cidades, sendo um modo mais democratico
de visitar uma cidade e, portanto, mais acessivel comparativamente com outras formas de
alojamento, além de ser mais interessante. O dinamismo e a atratividade do campismo verificam-
se também no continuo crescimento dos mercados estrangeiros. As atracdes e a localizacao dos
parques podem fazer a diferenca, contribuindo para aumentar a duracdo da estada dos

campistas, como se verificou em 2014.
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CAPITULO 4 - As dimensdes da experiéncia turistica e a especificidade da experiéncia campista

4.1. Introducgao

O presente capitulo tem o objetivo de explorar o conceito de experiéncia em turismo e,
posteriormente, o estudo da experiéncia turistica é aplicado ao tema mais especifico do
campismo. No entanto, pretende-se revelar a importancia da criacdao e da oferta de experiéncias,
ndo sé para o setor turistico mas para os negdcios em geral — uma vez que, num mercado de
produtos e servicos estandardizados, a oferta de experiéncias permite personalizar o consumo e

transforma-lo numa experiéncia Unica.

Sendo as emogdes e as sensagdes elementos base da experiéncia, além do préprio individuo, ha
também neste capitulo uma seccdo especifica que aborda a experiéncia sensorial. H4 também
uma seccao dirigida a autenticidade da experiéncia, vista sob diferentes perspetivas, bem como a
memorabilidade - tendo em conta a importancia destes conceitos para o tema “experiéncias” e
para este estudo. O conceito de “place bound production” também ¢é abordado e de que forma o
mesmo se relaciona com o setor turistico. E de salientar que o ambiente fisico criado para ser
palco das interacdes é muito importante, porque afeta a experiéncia do cliente/turista - o design,
os simbolos, a atmosfera e os objetos de um quarto exemplificam esta ideia (Mehmetoglu &

Engen, 2011).

Uma vez que o glamping é uma forma inovadora de alojamento outdoor, importa salientar que
para Asheim, Coenen, & Svensson-Hennin (2003); Doloreux e Parto (2005, cit in Brand3do e Costa,
2013, p. 61), a inovacdo é vista “como localizada e dependente das dindmicas sociais e
territoriais”. A localizagdo dos alojamentos de glamping e as atividades complementares que tém
por base, em muitos casos, a cooperagdo entre varios ‘atores’ regionais parece contribuir
bastante para o sucesso deste segmento, fazendo adivinhar que a dimensdo estética e até de

entretenimento possam ter um impacto positivo nos itens satisfacdo e recomendacao.

A importancia da interagdo social na oferta de experiéncias ficou demonstrada numa analise
realizada sobre a relagdo entre interacdo social e a experiéncia turistica vivida em meio rural,
tendo-se constatado que quem mais interagir obterd experiéncias mais ricas e favoraveis

(Kastenholz et al., 2014). A experiéncia em campismo (mais do que em glamping) também parece
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incluir uma forte componente de interagdo social, até pelos tdpicos mais estudados em campismo
nos anos 60 e 70, e até atualmente como no artigo de Garst et al. (2010), mas diluida no tema das

experiéncias.

Este capitulo permite compreender melhor a seguinte afirmacdo de Vieira (2011, p. 113): “o preco
e a qualidade de servico sdo cada vez mais requisitos minimos e cada vez menos fatores de

diferenciacao e vantagem competitiva, dado que sao facilmente imitaveis pelos concorrentes”.

4.2. Conceito de experiéncia em turismo

«Experience is a fundamental component of tourism and outdoor recreation while still being a
difficult-to-define, complex, and multidimensional concept» (Hassel, Moore, & Macbeth, 2015, p.

271)

A definicdo de experiéncia, enquanto palavra isolada e no sentido mais literal do termo, remete-
nos para ensaio, tentativa, conhecimento adquirido por pratica, estudos, observacdo ou
experimenta¢do. Quando nos referimos a experiéncia na atividade turistica surge uma
multiplicidade de outros termos que, por sua vez, podem também ser aplicados a multiplos
subsetores turisticos. Contudo, mesmo envolvendo outros significados, a sua definigdo literal
continua a ser valida quando aplicada ao setor turistico. Segundo Otto e Ritchie (1996, p. 166), “a
‘experiéncia’ de lazer e turismo pode ser descrita como o estado mental subjetivo sentido pelos
participantes” e de acordo com Stamboulis e Skayannis (2003), a experiéncia resulta da interagdo
entre os destinos e os turistas, os destinos sdo como teatros, nos quais as experiéncias tém lugar,
e os turistas sdo os atores que desempenham o seu préoprio papel. A subjetividade, as emocoes e

a interacdo sdo apenas alguns dos conceitos que mais caracterizam a experiéncia turistica.

Lash e Urry (1994, cit in Uriely, 2005) conceptualizam a diminui¢cdo da distincdo entre a vida
quotidiana e as experiéncias turisticas como “o fim do turismo” — por exemplo, as atracbes
podem atualmente ser experienciadas através de video e realidade virtual — estando acessiveis a
partir de varios contextos da rotina diaria. Esta diminuicdo da diferenga também é defendida por
Munt (1994, cit in Uriely, 2005, p. 204), mas de outro modo, ja que para Munt “turismo é tudo e
tudo é turismo”, tornando a fronteira entre a(s) atividade(s) turistica(s) e a rotina diaria muito

ténue, como se pretende evidenciar na figura 4.1.
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Munt exemplifica esta realidade com os programas de treinos outdoor concebidos para gestores —
incorporacdo de praticas turisticas no dominio profissional. Um pouco no seguimento do que
refere Munt (1994), Sharpley e Stone (2011, p. i) referem que “consumir turismo é consumir
experiéncias”, “colando” nitidamente o conceito de turismo ao conceito de experiéncia,

tornando-os indissociaveis.

Consumo de experiéncias

Afividades da rotina
' diaria 1
] m——— ]
1 - - il
! Atividades 4

turisticas

Figura 4.1 - As fronteiras ténues das experiéncias turisticas e ndo turisticas.
Fonte: elaboragdo propria.

Outra caracteristica a ter em conta na abordagem a experiéncia turistica é a sua durabilidade
temporal: Liebman Parinello (1993, cit in Kastenholz, 2010) defende que a experiéncia se inicia
antes da viagem (planeamento, procura de informacdo e tomada de decisdo) e que é prolongada
apds a viagem através das lembrancas e da partilha da experiéncia com outros, hoje em dia
facilitada pelas tecnologias da informagdo e comunicagdo, e que vao influenciar as experiéncias
de outros, de certo modo, criam uma nova imagem dos lugares na mente dos potenciais

visitantes do destino, é importante garantir uma boa experiéncia ao turista, monitorizando a

experiéncia desde o seu planeamento.

Otto e Ritchie (1996) tiveram em conta o ambiente psicoldgico, dado pelas reagdes pessoais
subjetivas e pelos sentimentos/emocdes experienciados pelos consumidores quando consomem
um servico turistico (no caso especifico deste estudo, os autores exploraram a dimensdo

experiencial de hotéis, companhias aéreas, atracGes e viagens).

A incorporagdo de emocdo no consumo revela-se uma das caracteristicas fundamentais da

economia das experiéncias face a economia de servico, esta caracteristica permite diferenciar os

“produtos/destinos-experiéncia” e transformar o seu consumo num momento memoravel.
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Permite tornar as empresas e os lugares atrativos e competitivos por via da criatividade, da
criacdo de relagSes duradouras com os consumidores e da valorizagdo dos recursos naturais,
culturais e patrimoniais “utilizando-os para fabricar experiéncias”, proporcionando a oferta de um

“produto” turistico de dificil imitacao.

4.2.1. Dimensoes da experiéncia

A experiéncia de servico pode ter varias dimensdes, sendo estas designadas de forma diferente
por diferentes autores, contudo, tém elementos comuns. Otto e Ritchie (1996) avaliaram
experiéncias de servico com base em quatro fatores: heddnicos, paz de espirito, envolvimento,

reconhecimento/ identificagdo.

Sendo o turismo um setor econdmico com relevancia expressiva torna-se importante criar novas
formas de rentabiliza-lo, neste sentido, surge o conceito de “economia das experiéncias”
fomentado pelos economistas Pine e Gilmore (1999) e que na sua génese visa obter vantagens
competitivas num mercado global - passando assim a comercializar-se “produtos-experiéncia” em
vez de simples produtos. Esta nova tendéncia no desenvolvimento econémico coloca a tdnica no
individuo, que por sua vez, procura cada vez mais identificar-se e envolver-se naquilo que
consome. Enquanto a economia industrial oferece produtos estandardizados, a economia das

experiéncias oferece produtos personalizados aos clientes (Lorentzen, 2009).

De acordo com Pine e Gilmore (1999, p. 11), “a oferta de experiéncias ocorre quando uma
empresa ‘usa’ intencionalmente o servico como uma encenagdo e os bens como aderegos de
forma a criar eventos memoraveis para captar clientes”, defendem também que as experiéncias
funcionam como estratégia de inovacdo e de marketing para muitos ramos da economia,

nomeadamente para o turismo.

Nesta ideologia, o cliente pode simplesmente absorver a experiéncia, observando uma peca de
teatro, por exemplo, ou pode participar na mesma, desempenhando um papel ativo e cocriador.
A propdsito do marketing de servigos, Grénroos (2004) afirma que o consumo de um servigo é um
processo e ndao um resultado. Perante o que foi referido acerca do conceito de experiéncia por
Otto e Ritchie (1996) e Pine e Gilmore (1999), podemos tratar o consumo de experiéncias

também como um processo. Segundo Lund et al. (2005, cit in Lorentzen, 2009), o maior ou menor
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valor da experiéncia depende de critérios de novidade, repeticdo, imprevisibilidade e
envolvimento pessoal. Pine e Gilmore (1999) defendem ainda que o valor das experiéncias esta
ligado a memdria de experiéncias passadas que, por sua vez, vao influenciar as experiéncias

vividas no presente.

Lund et al. (2005, cit in Lorentzen, 2009) consideram também que a procura de certas
experiéncias é parte da criacdo da identidade pessoal, uma vez que sdo um sinal do que a pessoa
qguer ser — o valor da experiéncia, nesta perspectiva, esta ligado a experiéncia como “comunicacdo
e narrativa” - significando que as experiéncias podem nao ser Unicas. Estas experiéncias podem
ser as idas ao shopping, que podem ser frequentes e repetidas e, portanto, fazem parte da rotina

didria da pessoa ou de um grupo de pessoas (Lorentzen, 2009).

Na opinido de Bartaletti (1998, cit in OCDE, 2006), seria importante criar experiéncias
compensadoras através da inovacdo e desenvolvimento de novos produtos (..), a oferta de
experiéncias tornar-se-ia a principal motivacdo na escolha do destino de férias. E na opinido de
Pine e Gilmore (1999), a criacdo de experiéncias deveria compreender quatro dimensdes -
“entretenimento”, “educacional”, “estética” e “escapista”, segundo o modelo ilustrado na figura

4.2:

4 N\ N
Entretenimento Educagio
Participagdo Participagdo
Passiva Ativa
4 N\ 7 ™
Estética Escapista
. VAN J

Imersdo

Figura 4.2 - As quatro dimensdes da experiéncia, segundo Pine e Gilmore (1999).
Fonte: elaboragdo prépria, adaptado de Pine e Gilmore (1999).
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As quatro dimensGes da experiéncia de Pine e Gilmore (1999) caracterizam-se da seguinte

forma:

Entretenimento — Estes eventos ocorrem quando os individuos passivamente absorvem a
experiéncia através dos seus sentidos (Pine & Gilmore, 1999). Podemos entdo concluir que a
observacdo de uma peca de teatro ou de um concerto de musica ao vivo se tratam de
experiéncias de entretenimento. O entretenimento proporciona ndo sé uma das antigas formas
de experiéncia mas também uma das mais desenvolvidas e atualmente a mais comum e familiar.
Hughes e Benn (1995, cit in Hosany e Witham, 2010) afirmam que o entretenimento continua a

ser uma componente essencial do produto turistico.

Educacional — Tal como na dimensdo entretenimento, também na educacional o cliente absorve
os eventos, contudo, nesta dimensdo o individuo assume, posteriormente, um papel ativo nos
mesmos (Pine & Gilmore, 1999). E para verdadeiramente informar uma pessoa e aumentar o seu
conhecimento e/ou competéncias, os eventos educativos devem envolver ativamente a mente
(para a educacdo intelectual) e/ou o corpo (para exercitar o fisico) (Manthiou et al., 2014). Na
bibliografia de turismo o autodidatismo (self-education) é um fator-chave de motivagdo para
viajar (Prentice, 2004, cit in Hosany e Witham, 2010). Otto e Ritchie (1996) afirmam que os
turistas procuram obter conhecimento e informagao. Este elemento verificou-se em experiéncias

de alojamento num estudo realizado por Oh et al. (2007).

Escapismo — Esta dimensdo envolve muito mais imersdo do que a dimensdo educacional ou de
entretenimento, o participante é ativamente envolvido na experiéncia. Por exemplo, os parques
tematicos sdo um exemplo de ambientes essencialmente escapistas, este tipo de experiéncias
nao significam apenas embarcar de, significam sobretudo viajar para, sdo experiéncias viscerais,
com uma forte componente de socializacdo e interacdo (Pine & Gilmore, 1999). Segundo
Krippendorf (1987, cit in Hosany e Witham, 2010), as férias sdo meios de fuga, de resolver
problemas e geram uma nova forga vital e felicidade. Enquanto para Cohen (1979, cit in Hosany e
Witham, 2010), uma das motivag¢des turisticas fundamentais é o desejo de cuidar de si mesmo

(“self-centre”) noutro lugar, longe das atividades quotidianas.

Estética - Os individuos imergem num evento ou ambiente mas eles préprios tém pouco ou

nenhum efeito no mesmo, deixando o ambiente essencialmente intocado, os individuos tém um
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papel passivo. Também se caracteriza pela autenticidade encenada e por experiéncias com
alguma artificialidade, a Disney é um exemplo deste tipo de ambiente - convidativo, interessante
e confortavel. O objetivo é criar uma atmosfera na qual as pessoas se sintam livres para serem o
gue quiserem (Pine & Gilmore, 1999). Na literatura de turismo e hotelaria, Bonn et al. (2007, cit in
Hosany e Witham, 2010) defendem que o ambiente fisico das atracGes patrimoniais desempenha
um papel importante nas atitudes dos visitantes, disponibilidade para recomendar a visita a
outros, entre outras. Alguns estudos reconhecem o papel da estética no comportamento do
consumidor, na tomada de decisdo e na avaliagdo do servico (por exemplo, Turley e Miliman,
2000, cit in Hosany e Witham, 2010). De acordo com o estudo realizado por Oh, Fiore, & Jeoung
(2007), a dimensao estética revelou ser importante, contrariamente as expetativas, uma vez que a
revisdo da literatura em turismo indicava que as dimensdes escapista e entretenimento seriam as

mais relevantes.

No quadro 4.1. associa-se cada dimensdo da experiéncia de Pine e Gilmore (1999) a uma
faculdade inerente ao ser humano, dependendo também de a experiéncia ser vivenciada de

forma mais ativa ou mais passiva.

Quadro 4.1 - Associagoes - Experiéncia

Dimensoes Associacoes
Entretenimento Observar (passiva) Absorgdo
Educacional Aprender (ativa)
Estética Sentir/avaliar (passiva) Imers3o
Escapista Participar (ativa)

Fonte: elaboragdo prépria, com base nas dimensdes da economia das experiéncias de Pine e Gilmore (1999).

Segundo Triantafillidou e Siomkos (2014), podem ser definidas outras dimensdes da experiéncia

com elementos comuns as dimensdées anteriormente referidas:

e Experiéncia emocional: sentimentos de escapismo, prazer, desafio e aventura;

e Scenery experience: proximidade e satisfagdo com a natureza/ cenario/ ambiente;

e Self-related experience: aquisicdo de novas competéncias, educacdo, auto transformacao
e revitalizacao;

e Experiéncia interpessoal: sentido de comunidade, desenvolvimento de lagos e rela¢des

com as pessoas com as quais desenvolvem experiéncias.
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As dimensdes da experiéncia referidas podem integrar, com maior ou menor intensidade, pelo
menos, seis elementos experienciais que sdo centrais na criacdo de experiéncias, segundo

Tarssanen e Kyldanen (2005, cit in Mehmetoglu e Engen, 2011):

10

12 Individualidade: desencadeia no cliente a sensacdo de que esta a ser dignificado/valorizado;

10

22 Autenticidade: reflete no cliente a percecdo subjetiva daquilo que é um produto genuino
(ainda que seja um elemento carregado de subjetividade);

32 Histdria (no sentido de narrativa; conto): relaciona-se com a autenticidade e tem a funcdo
principal de ligar todos os elementos de uma experiéncia (experiéncia contada de forma
particular e como um todo);

42 Percegdao multissensorial: significa que um produto oferece uma experiéncia que pode ser
apreciada com tantos sentidos quanto possivel;

52 Contraste: representacdo do produto como contraste com a rotina didria do cliente (elemento
muito associado a dimensdo escapista e muito importante em experiéncias turisticas);

62 Interagdo: relacionamento entre os clientes e entre os clientes e a empresa (elemento com

uma importancia sublinhada em algumas experiéncias particulares como o campismo ou

atividades desportivas).

A experiéncia global inclui as 4
dimensfies definidas par Pine e Interagao eNivel mental

Gilmore (1999), que por sua vez

incluem uma série de outros sNivel fisico, intelectual e

elementos e processos emocional
vivenciados com maior ou
menor intensidade, consoante
o tipo de atividade realizada e o
individuo que a realiza.
*Nivel
motivacional

Figura 4.3 - Piramide da experiéncia — elementos centrais na criagdo de experiéncias (“The experience pyramid”).
Fonte: elaboragdo prépria, com base em Tarssanen e Kyldnen (2005, cit in Mehmetoglu e Engen, 2011).
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Segundo Agapito et al. (2013), os cinco sentidos intervém ativamente nas experiéncias turisticas
ligando-as as emoc¢des do paradigma experiencial, que tém destronado o intelecto como tema
central em estudos do consumo. A componente sensorial e emocional é bastante importante nao
sO para oferta de experiéncias mas também para o seu estudo e posterior criacdo. Os
consumidores desejam experiéncias fisicas, sociais e criativas, que sejam agradaveis e

proporcionem oportunidades de escapismo (Triantafillidou & Siomkos, 2014).

Schmitt (1999, cit in Agapito et al., 2013) distingue ainda cinco elementos que compdem uma

experiéncia multissensorial:

e SensacOes (visdo, paladar, tato, olfato e audigdo — os cinco sentidos)
e Afetivo (emocdo)

e Criacdo cognitiva (pensamento)

e Fisico/comportamental e estilos de vida (ac&0)

e Identidade social (relagdo)

Segundo Kastenholz (2012), o ultimo elemento (relagdo) ndo se refere apenas a interacao durante
a experiéncia, mas também ao significado social e cultural do consumo e as consequentes

implicagdes para a formagdo da identidade do individuo.

Indo um pouco mais além de Pine e Gilmore, alguns autores centram-se mais no lado da
procura/consumidor e privilegiam uma experiéncia multissensorial (teoria “performance turn”), o
consumidor/turista é o cocriador da sua propria experiéncia participando ativamente na mesma,
e 0 consumo ndo é necessariamente visto como uma atividade econémica, em contraste com a
teoria “tourist gaze”, na qual se privilegia apenas a visdo, estando mais associada ao turismo de
massas, 0 consumidor tem um papel mais passivo e centra-se mais no lado da oferta, como na

economia das experiéncias de Pine e Gilmore (Ek, Larsen, Hornskov, & Mansfeldt, 2008).

O sentido visual continua a ser a forma habitual de chamar um turista a vir conhecer um destino,
enquanto os restantes sentidos recebem pouca atencdo (Classen, 1993; Crouch e Lubbren, 2003,
cit in Middleton, 2011). O consumo visual torna-se melhor e complementa-se pela evocagdo de
som, cheiro, toque e sabor, ja que permitem diferenciar a experiéncia vivida, convenhamos que

em turismo a internet torna-se, a nivel promocional, o veiculo que permite levar o “produto” aos

60



CAPITULO 4 — As dimensdes da experiéncia turistica e a especificidade da experiéncia campista

“clientes” mais eficazmente, através de imagens e elementos que sugestionem outros sentidos,
por exemplo, o paladar (imagens da gastronomia local). Por sua vez, é o conjunto de respostas
afetivas (positivas ou negativas) que influencia a experiéncia individual em diferentes ambientes

fisicos (Middleton, 2011).

4.2.2. Autenticidade da experiéncia turistica

De acordo com Sharpley (1994, cit in Reisinger e Steiner, 2006), autenticidade em turismo refere-
se a cultura tradicional, bem como a sua origem, no sentido de genuino, real e Unico. Boorstin
(1961, cit in Reisinger e Steiner, 2006) tem uma visdo essencialmente negativa de autenticidade,
criticando o turismo de massas que gera “pseudo-eventos” e uniformizam culturas, os quais
proporcionam experiéncias homogeneizadas. No mesmo seguimento, MacCannell (1973, cit in
Reisinger e Steiner, 2006) duvida que a generalidade dos turistas, atualmente, presencie aquilo
gue é auténtico em culturas estrangeiras, pois a maioria vivencia “pseudo-experiéncias”, uma vez
gue sdo criados “bastidores” nos quais a autenticidade existente esta longe do olhar do turismo
de massas, os palcos (acessiveis aos turistas) sdo as zonas onde se recria a referida autenticidade.
MacCanell assevera que para os turistas encontrarem uma cultura estrangeira auténtica,
precisam sair das ruas e avenidas principais, das atracdes e grandes superficies comerciais, onde
apenas esta presente uma autenticidade encenada. Contudo, admite que mesmo nas regides
mais tradicionais o turista pode ser enganado e encontrar algo ainda menos auténtico do que
uma encenagdo. Argumentando que a comoditizacdo e a globalizagdo destroem a autenticidade

local.

Wang (1999, cit in Sims, 2009, p. 325) afirma que “precisamos desenvolver um entendimento

III

“existencial” de autenticidade que se refere — ndo a objetos ou atracGes em si mesmas — mas a
resposta que uma experiéncia em particular provoca no turista”. Wang (1999, pp. 351-352)
defende ainda que o turismo fomenta a autenticidade existencial porque “os turistas sentem-se
muito mais auténticos e expressam-se mais livremente do que na sua rotina diaria, ndo porque os
objetos visitados sdo auténticos mas porque participam em atividades incomuns, livres dos

constrangimentos do dia-a-dia”.

Segundo Reisinger e Steiner (2006), a autenticidade dos objetos pode ser concebida segundo trés

ideologias:
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e Modernismo, realismo e objetivismo

De acordo com Relph (1976, cit in Reisinger e Steiner, 2006), autenticidade implica tudo o que é
genuino, ndo adulterado, sem hipocrisia e honesto. Segundo esta ideologia, os objetos/atragdes
que sdo falsos ou encenados ndao podem objetivamente ser considerados como auténticos

mesmo que os turistas os julguem como tal.

e Construtivismo

Em oposicdo a ideologia anterior, o construtivismo caracteriza a autenticidade como uma
interpretacdo socialmente construida da genuinidade de coisas observdveis. Segundo Wang
(1999), os objetos aparentam ser auténticos ndo porque sejam inerentemente auténticos, mas
porque a sua genuinidade é construida por crencas, perspetivas ou significados que lhes
atribuem. A autenticidade construtivista pode ser negocidvel, depende do contexto, ideologia,
sonhos, imagens ou expetativas sobre as atracdes, depende da interpretacdo que é feita da
atracdo, a autenticidade ndo é inerente a atracdo. Adams (1996, cit in Reisinger e Steiner, 2006)
afirma que a cultura e a autenticidade sdo produtos construidos pelos turistas e residentes
através das suas interagdes, nas quais os residentes tentam corresponder aos desejos dos turistas
e vice-versa. Ndo é baseada em qualquer avaliagdo dos nativos mas é projetada a partir da

consciéncia Ocidental.

O que é promovido para os turistas torna-se auténtico e o que ndo é passa a ser tido como algo
gue ndo é auténtico. Os produtos turisticos que inicialmente eram assumidos como artificiais e,
portanto, construidos (por exemplo, a Disney World), conseguiram ao longo do tempo
incorporarem-se na cultura local sendo, hoje, percebidas como parte da mesma. Tornaram-se

auténticas com a passagem do tempo.

Segundo Cohen (1988, cit in Reisinger e Steiner, 2006), no processo de comoditizagdo o turismo
de massas pode garantir a protecdo de certas tradi¢Ges originais, modelos, valores ou habilidades
artesanais. Taylor (2001, cit in Reisinger e Steiner, 2006) realga a importdncia do tempo para a
definicdo de autenticidade, mas destaca que esse problema pode ser superado recreando e

recriando dreas histdricas como sendo exemplos auténticos do passado, como recriagdo de
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épocas histéricas (por exemplo, a Viagem Medieval), museus e modos de vida de uma cultura (por
exemplo, a cultura Maori). Revilla e Dodd (2003, cit in Reisinger e Steiner, 2006) afirmam, a titulo
de exemplo, que os turistas que compram ceramica de Talavera (uma forma de arte Unica
produzida em Puebla, no México) associam a autenticidade a cinco fatores: aparéncia/utilidade,
tradicdo e certificacao, dificuldade em obter tais objetos, ser produzido localmente e ser barata.
Os turistas locais véem a autenticidade da ceramica através da aparéncia e da utilidade enquanto
os turistas internacionais estdo mais preocupados com o facto de a ceramica ser produzida no

local e por residentes locais.

e Pds-modernismo

De acordo com esta ideologia, é irrelevante se algo é real ou falso, original ou copia. Eco (1986, cit
in Reisinger e Steiner, 2006) tentou abolir as fronteiras entre a cdpia e o original e argumenta que

as pessoas vivem em hiper-realidade.

McCrone, Morris and Kiely (1995, cit in Reisinger e Steiner, 2006), asseguram que as técnicas e as
apresentacdes convincentes podem fazer algo parecer e soar como auténtico (ex. Disneyland e a
Disney World). Cohen (1995, cit in Reisinger e Steiner, 2006) afirma que atualmente os turistas
aceitam a falta de originalidade e realidade. Diz ainda que os turistas percebem os impactos sobre
os ambientes e culturas frageis e admitem que a autenticidade encenada favorece a sua protecao.
Também muda ou adiciona novos significados ao ambiente e a cultura (Griinewald, 2002, cit in

Reisinger e Steiner, 2006).

Como se pode observar, aquilo que é ou ndo reconhecido como auténtico pode variar de acordo
com o tipo de experiéncia que o turista deseja e com aquilo que o préprio turista considera
auténtico — os requisitos e as condigdes que certo objeto ou evento tém que cumprir para serem
considerados auténticos — esses requisitos e condigdes variam de individuo para individuo

consoante a sua cultura, educacao e contextos de vida.

Cohen (1988, cit in Reisinger e Steiner, 2006) menciona que certos individuos intelectuais
procuram a autenticidade de forma mais séria que um turista comum e que os seus critérios para
considerar algo como auténtico podem ser mais rigorosos, o que atualmente também pode ser

explicado pelos maiores niveis de educacdo dos turistas, estando também mais informados. Este
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aspeto reflete-se na maior exigéncia dos turistas quando procuram experiéncias em turismo,

“fugindo” do mercado de massas.

4.2.3. Memorabilidade da experiéncia turistica

“Memoria é o que permanece no cérebro depois de uma experiéncia sensorial ter ocorrido”
(Rubin e Kozin, 1984, cit in Manthiou, Lee, Tang, & Chiang, 2012, p. 25) - portanto, a experiéncia

sensorial pode ser considerada como a “causa” e a memadria como o seu “resultado”.

No mesmo seguimento, Pine e Gilmore (1999) afirmam que quanto mais uma experiéncia
envolver, de forma efetiva, os cinco sentidos mais memoravel esta serd. Podemos deduzir que as

experiéncias sensoriais sdo de facto importantes para a oferta de experiéncias memordveis.

De acordo com Pine e Gilmore (1999) a melhor forma de uma empresa criar uma experiéncia
satisfatoria é reforcar na memodria dos consumidores os eventos em que estes participam.
Estudos anteriores demonstram que memdrias positivas quanto a experiéncias passadas é uma
importante motivacdo para a repeticdo da visita e passa-palavra positivo (Tung & Ritchie, 2011), o
estudo de Tung e Ritchie (2011) relaciona o afeto, as emogdes e os sentimentos positivos a
experiéncias memoraveis. Além disso, as experiéncias que sdao bem construidas na memaria do
consumidor sdo também a base para as suas novas preferéncias e expetativas (Judge et al., 2002;
Larsen, 2007, cit in Manthiou et al, 2012). A consciéncia dos stakeholders turisticos da
importancia de oferecer experiéncias memoraveis e positivas e a sua maior formagao (e também
dos turistas) podem explicar que os turistas estejam também mais informados e exigentes, “por
causa” de experiéncias passadas que foram satisfatérias e que por isso aumentaram o nivel de

exigéncia dos turistas.

De referir ainda que para Manthiou et al. (2012), elementos surpresa e novidade deveriam ser
incluidos de modo a criar uma experiéncia incrivel para o visitante. A novidade de um estimulo é
armazenada na cognicdo do participante como uma atividade nao habitual ou atragdes distintas,

que tendem a facilitar o efeito de recordagdo (Lynch e Srull, 1982, cit in Manthiou et al., 2012).

As experiéncias associadas a um produto fisico e a marca permitem ao consumidor repetir a

experiéncia enquanto as experiéncias associadas a prestacdo de servigos (e portanto ao turismo)
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apenas podem ser recuperadas e revividas através da meméria (Brakus et al., 2009, cit in Schmitt
et al., 2015), por isso é que é tdo importante a oferta de experiéncias memoraveis (e positivas)

aos turistas, pois assim impulsiona a repeticdo da visita e a fidelidade ao destino (a marca).

O verbo “to design” associado ao verbo “to experience”, “implica que os turistas mudem
constantemente as suas experiéncias do evento ou até o evento em si mesmo: “antes”, “durante”
e “depois”. As expetativas sdo modificadas devido aos inputs de informacdo e representacoes
acerca do préximo evento e a sensacdo emocional altera-se de forma dinamica, este processo
encontra-se ilustrado na figura 4.4. “As memodrias e as lembrangas sdo subjetivamente e
diferentemente armazenadas devido ao fator tempo, bem como a representagées e informacdo
externas” (Ek, Larsen, Hornskov, & Mansfeldt, 2008, p. 128) - esta afirma¢do demonstra que a
experiéncia turistica pode ser indefinidamente alargada no tempo e ndo diz apenas respeito a
experiéncia no destino, comecando ainda com o despertar da vontade de fuga a rotina diaria e
com o “planeamento mental” desta fuga — as expetativas vdo sendo formadas e constantemente

modificadas por fatores externos.

B Durante
m
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e “depois”

Figura 4.4 - Processo experiencial.
Fonte: elaboracdo propria, adaptado de Ek, Larsen, Hornskovc, & Mansfeldt (2008).

Tal como Liebman Parinello (1993, cit in Kastenholz, 2010), referido em 4.1., Aho (2001, cit in
Kastenholz et al., 2014) defende claramente que a experiéncia global é prolongada no tempo,
iniciando-se com o processo de planeamento — a procura de informagdo e ainda um processo de

antecipacdo das “férias sonhadas” — e prolonga-se apds a viagem através das memodrias,

lembrangas, fotografias e outras formas de partilha da experiéncia com familiares e amigos (cada
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vez mais nas redes sociais). Pine e Gilmore (1999, p. 61) afirmam que as empresas deveriam criar
experiéncias “atrativas, envolventes, memordveis e ricas”, enquanto Kastenholz (2002, cit in
Kastenholz et al., 2014, p. 44) acrescenta que “a experiéncia global deve ser (..) uUnica e
memoravel, sendo moldada por expetativas (...) por imagens veiculadas pelo destino (...) por
fontes ndo controlaveis (intermediarios do trade turistico, media, cinema, literatura, passa-

palavra, redes sociais) ”.

Gretzel et al. (2006, cit in Gretzel et al., 2011) argumentam que os turistas utilizam a internet para
uma ampla variedade de tarefas dependendo da fase do consumo em que se encontrem, tendo
em conta que a experiéncia de consumo é composta por trés fases, como ja foi referido

anteriormente e como se encontra ilustrado na figura 4.5:

Pré-consumo »| Consumo » Pos-consumo
Planeamento Ligagdo Partilha
Expetativa MNavegacao Documentacéo
Formacg&o da tomada Tomadas de deciséo de Memoria Externa
de decisdo curto-prazo Re-experienciar
TransacOes/operaciies TransacOes/operaciies Aftachment
Antecipacao no local
Partilha
Documentagao

Figura 4.5 - Necessidade de informagao e comunicagao nas trés fases do consumo turistico.
Fonte: elaboragdo prépria, adaptado de Gretzel et al. (2006, cit in Gretzel et al., 2011).

Segundo Gretzel et al. (2006, cit in Gretzel et al., 2011), durante a fase de pré-consumo os turistas
podem utilizar a internet para aprender mais sobre os potenciais destinos de viagem, criar
expetativas, reservar hotéis e lugares no avido. Na fase de pds-consumo podem utilizar este
mesmo meio de comunicagao e informacdo para partilhar e reconstruir as suas experiéncias de

viagem reais e imaginadas.

Na fase de consumo propriamente dita, podem utilizar os meios de comunicagdo mdveis para
encontrar um certo restaurante, fotografar o local de visita ou comunicar a sua experiéncia no
momento. E importante que os responsaveis dos empreendimentos turisticos estejam atentos a
todas as formas de comunicagdo utilizadas pelos turistas, sendo uma forma de monitorizacdo e
controlo da qualidade do servico prestado ao longo do tempo, que possibilita a melhoria da

experiéncia do visitante e evita o passa-palavra negativo.
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A nivel promocional também é importante que os empreendimentos turisticos estejam atentos as
preferéncias e criticas dos turistas, para realcar ou evitar certos aspetos nas mensagens
promocionais. Todos estes aspetos contribuem, obviamente, para proporcionar uma experiéncia

memoravel e positiva ao turista.

4.3. Conceito “place bound production”

As experiéncias estdo associadas ao consumo de bens e servigos - através da sua utilizacdo mas
também através da participacdo em atividades e eventos ou da visita a lugares ou atragdes. Surge
assim a expressao “place bound production”, que no contexto da economia das experiéncias tem
um papel fundamental, pois os lugares fazem parte da identidade dos produtos e servigos mas
também porque podem eles préprios ser o palco das experiéncias, como é o caso de pragas e
parques transformados em lugares de socializacdo, recreacdo, compras ou entretenimento. Os

lugares sdo rentabilizados e valorizados por meio da recreac¢do e da oferta/venda de experiéncias.

Isto é, recorre-se a identidade dos lugares para captar turistas e revalorizar o patrimdnio, tal
como refere Rolo (2009, p. 161 e 164), “o turismo participou neste processo de reconhecimento
identitdrio. O turismo normaliza o olhar, mas, ao mesmo tempo, educa-o, orienta-0”. O autor
refere também, a propdsito do turismo cultural, que na sua base estd “a procura de
conhecimentos e emocgdes através da descoberta de um patrimdnio e do seu territério”. Podemos
deduzir, que incluir o patriménio e os lugares na atividade turistica é uma forma de preservar a

sua identidade e ao mesmo tempo revaloriza-los e promover a sua importancia.

A producdo de lugares como experiéncias permite criar a marca (branding) dos lugares
(Lorentzen, 2009), pelo realce daquilo que tém de mais caracteristico, sendo a comunicagdo um
aspeto muito importante (Frandsen et al., 2005, cit in Lorentzen, 2009), até porque esta
comunicacao envolve a criacdo da imagem do lugar na mente do consumidor, sendo importante
que as atracdes do lugar sejam positivamente (re)conhecidas. De referir, que os produtos
experiéncia estdo frequentemente ligados aos lugares/localidades e a funcdo do lugar é de

aumentar o valor do produto (Lorentzen, 2009).
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Outra caracteristica das experiéncias é que estas podem ser vendaveis ou ndo e como tal podem
nao fazer parte da economia, a participagdo numa cerimodnia religiosa ou um passeio no campo
sdo exemplos. Segundo Lorentzen (2009), o comércio rentavel das experiéncias pressupde a
existéncia de um mercado de massas, sobretudo largos grupos de populacdo dos paises nérdicos
com elevados rendimentos, e que como tal, estdo disponiveis para gastar parte desse rendimento
em bens de luxo e satisfazer o nivel mais elevado da pirdmide de Maslow (1987) depois de todas
as outras necessidades satisfeitas - o nivel da realizacdo pessoal, o qual pressupde criatividade,

entre outros.

Outras caracteristicas do consumo de experiéncias (Lorentzen, 2009):

e Os consumidores de experiéncias sdo sobretudo oriundos de paises desenvolvidos;

e O consumo de experiéncias ndo é geograficamente restrito, tanto as areas centrais como
as periféricas sdo locais de consumo;

e As dreas mais periféricas ndo oferecem uma grande diversidade de experiéncias mas em

contrapartida oferecem experiéncias especificas auténticas e ambientes naturais.

De acordo com o motor de pesquisas Google, ao longo dos ultimos trés anos as referéncias a
“authenticity” e “local experiences” aumentaram 344% (S.O.R.P), um dado revelador da
importancia crescente destes conceitos na sociedade atual, talvez também revele uma certa
necessidade de encontrar algo com que nos identifiquemos e que nos diferencie de um mundo
cada vez mais padronizado. Porventura, ha também a necessidade de o turista se identificar com

o local visitado e desenvolver um sentimento de pertenga.

4.4, A experiéncia campista

«Compared to the past when camping was endured because participants were unable to afford

more expensive forms of accommodation, contemporary camping has emerged as a form of

tourism experience (...) » (Park, Ellis, Kim, & Prideaux, 2010, p. 202)

De facto, em Portugal a imagem do campismo associa-se, na generalidade, ao seu baixo custo

comparativamente com outros meios de alojamento, a pouca praticidade e privacidade, bem

como ao que isso acarreta, mas noutros paises é visto sobretudo como um modo de vida com
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mais liberdade. Hoje em dia as suas variantes anulam os aspetos mais negativos que |lhe estdo
associados, como o desconforto ou a falta de privacidade, catapultando-o para uma nova

realidade, mais moderna e sofisticada.

A experiéncia campista, segundo Hendee e Campbell (1969, cit in Triantafillidou e Siomkos, 2014),
¢é caracterizada como intensamente social. De acordo com Gursoy e Chen (2012), o campismo é
uma das mais antigas atividades recreativas que facilita a interacdo social entre os participantes. A
sua importancia comprova-se pelos resultados de alguns estudos realizados sobre experiéncias
campistas: Garst et al. (2010); Triantafillidou e Siomkos (2014); Hassel et al. (2015). Contudo, a
evolucdo do mercado campista tem acompanhado a evolugdo da sociedade e os campistas ja ndo
sdo obrigados a perder as comodidades da vida urbana (Clark, Hendee, & Campbell, 2009), o que
gera maior diversidade de comportamentos entre os campistas (tradicionalistas VS modernos),
transformando e condicionando a experiéncia campista, um aspeto também analisado por Garst
et al. (2010). Surge um novo estilo de campismo, com expetativas menos associadas ao contacto
direto com a natureza e mais compativel com estruturas desenvolvidas e com a melhoria das
condicbes a oferecer (Clark, Hendee, & Campbell, 2009). A titulo de exemplo, a imagem do
campismo em Taiwan também tem vindo a mudar, passando a ser vista como uma atividade de
luxo, orientada para a familia, caracterizando-se por um maior nimero de mulheres a acampar e

a participar em atividades outdoor (Gursoy & Chen, 2012).

Triantafillidou e Siomkos (2014), argumentam que, tal como as experiéncias de férias em geral, a
experiéncia campista pode melhorar o desenvolvimento pessoal. Conelly (1987, cit in
Triantafillidou e Siomkos, 2014) constatou que o fator determinante para uma experiéncia

campista satisfatdria é a oportunidade de autorregenerag3o’.

No estudo de Triantafillidou e Siomkos (2014), que teve como objetivo segmentar o mercado
campista com base nas experiéncias extraordinarias dos campistas de verao, foram identificados
quatro grupos diferentes de campistas, de acordo com a forma como experienciam o campismo

(quadro 4.2):

3 Regenerar — Dar nova existéncia a, melhorar, restaurar, revivificar (DLPO, 2015).
Autorregenerar — Tornar a gerar por si mesmo, ter condigdes ambientais regeneradas, proximas das originais (DLPO,
2015).
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Quadro 4.2 - Segmentos de campistas de verao

“Campistas
indiferentes”

“Campistas naturalistas
puros”

“Campistas
aventureiros
experienciais”

“Campistas naturalistas
sociais”

- Os mais baixos niveis
nos trés fatores
avaliados “harmonia
com a natureza”,
“communitas” e
“desenvolvimento e

- Elevados niveis de
“harmonia com a
natureza” e
“desenvolvimento e
regeneragao pessoal”.
- Os mais baixos niveis

- Os mais elevados
niveis nas trés
dimensdes.

- “Desenvolvimento e
regeneracgao pessoal” é
o fator/dimens3o mais

- Elevados niveis de
“communitas” e
“harmonia com a
natureza”.

- Os niveis mais baixos
da dimensao

|II

“desenvolvimento e
regeneragao pessoa

regeneragao pessoa da dimensao importante.

|Il

“communitas”.

Fonte: elaboragdo prépria, com base em Triantafillidou e Siomkos (2014).

Estes segmentos resultam de comportamentos e intencdes na fase de pos-visita (Triantafillidou &
Siomkos, 2014). Também Prentice et al. (1998, cit in Triantafillidou e Siomkos, 2014)
incorporaram o conceito de experiéncia para fazer a segmentacdo dos turistas no Rhondda

Heritage Park.

De acordo com Arnould e Price (1993, cit in Triantafillidou e Siomkos, 2014), a dimensdo estética
é muito importante na experiéncia turistica. A harmonia com a natureza faz parte de uma
experiéncia extraordinaria sentida, por exemplo, pelos praticantes de rafting. O contacto com a
natureza foi referido como sendo um elemento bastante importante da experiéncia campista,
resultado de estudos realizados na drea. Também para Valentine (1992, cit in Triantafillidou e
Siomkos, 2014), a conexdo com a natureza é uma das motiva¢Ges basicas que conduzem os

turistas aos parques de campismo.

Como podemos observar pela figura 4.6., os fatores que despoletam uma experiéncia campista
estdo muito relacionados com a conexdao com a natureza e sobretudo com duas das quatro
dimensdes da experiéncia definidas por Pine e Gilmore (1999) — a dimensdo estética e escapista -
contribuindo para tal, os sentimentos de desconexdo com o ambiente stressante habitual, a
afirmacdo da identidade prépria do individuo, bem como o contacto com a natureza e criacdo da

auto-imagem.
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Significados de maior
ordem

Recreagao

Reconexdo

Reafirmacgdo

Experiéncias
significativas na
natureza

Temor
Aventura/desafio

Descanso/repouso

Jogos/ diversdo

Funcionamento
familiar

Motivagoes:

Motivagoes:

Fatores Push Fatores Pull

Fortalecer

. Experienciar a natureza
amizades

Escape
Estética

Criagcdo da auto-imagem

Desconexdo

Afirmar a identidade do
individuo

Figura 4.6 — Experiéncia heuristica de acampar.
Fonte: elaboragdo prépria, adaptado de Hassel et al. (2015).
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Figura 4.7 - Elementos constituintes de uma experiéncia campista/glamper e das areas de estudo envolvidas.
Fonte: elaboragdo prépria, com base em estudos realizados por Garst et al. (2010); Heintzman (2012); Graefe e Dawson (2013);
Triantafillidou e Siomkos (2014); Hassel et al. (2015).
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Podemos considerar que a experiéncia campista/glamper inclui, no minimo, oito elementos
(introspegdo/espiritualidade, condigdes oferecidas pelo parque/empreendimento, interagdo
social, atividades outdoor/indoor, paisagem envolvente, familiaridade com o local de
acampamento, funcionamento familiar e contacto com a natureza), bem como quatro areas de
estudo (turismo e lazer — numa vertente mais ludica; sociologia e psicologia — é importante
compreender o comportamento humano e os seus desejos; meio ambiente — é importante
porque é das principais motivacdes na escolha deste tipo de alojamento, bem como zelar pela
conservacao do mesmo no decorrer da experiéncia, garantindo o desenvolvimento sustentavel do
negdécio; e a economia do turismo — englobando a oferta de servicos e equipamentos de

qualidade, a garantia da oferta de experiéncias ao gosto dos campistas/glampers e

consequentemente a rentabilidade dos empreendimentos).

Por sua vez, cada area de estudo estd mais relacionada com determinadas dimensbes da
experiéncia definidas por Pine e Gilmore (1999), assim, “turismo e lazer” estara mais relacionada
com as dimensdes entretenimento e educativa, “meio ambiente” estara mais relacionada com a
dimensdo estética, enquanto a area da “sociologia e psicologia” estara mais relacionada com a
dimensdo escapista. Por ultimo, a area da “economia do turismo” é suposto que integre todas as

dimensdes experienciais e que tenha em conta todos elementos constituintes da experiéncia

campista/glamper.

No estudo realizado por Heintzman (2012), acerca da dimensdo espiritual na experiéncia campista
e das suas implica¢gdes na gestdo, os resultados mostram que um nivel mais elevado da qualidade
total do servico prestado poderia ser uma estratégia de gestdo mais efetiva para facilitar os
beneficios espirituais através da gestdo do parque. Enquanto as prdticas de gestdo mais
especificas, tal como o nivel de privacidade, sdo particularmente importantes para os beneficios
espirituais e estdo mais relacionadas com as escolhas dos proprios campistas e da constituicdo do
grupo de viagem, nomeadamente ao nivel das atividades. Ou seja, a promogdo dos beneficios
espirituais para os campistas ndo esta muito relacionada com acbes de gestdo levadas a cabo pela

administracdo do parque, tem mais que ver com as escolhas dos campistas.
De um modo geral, este estudo demonstrou uma relagdo positiva entre o grau de

introspecdo/espiritualidade adicionado a experiéncia e a importancia global dada aos servigos e

instalacGes oferecidos pelo parque. Revelando, deste modo, a importancia da componente
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emocional tanto na oferta como na procura de experiéncias de alojamento campista/glamper e as

suas implicagdes na gestdo dos parques/empreendimentos.

Obviamente existem elementos que se associam mais a um determinado contexto, deste modo, a
“introspecdo/espiritualidade” estd mais associada ao isolamento e ao afastamento (Heintzman,
2012), estando os alojamentos de glamping situados em zonas distantes e despovoadas,
podemos considerar que este elemento lhe estd mais associado. Por outro lado, a “interacao
social” ou o “funcionamento familiar”, podem estar mais associados ao campismo, porque
favorecem mais o contacto entre as pessoas (até pela proximidade entre os alojamentos), bem
como pela constituicdo dos grupos que utilizam este meio de alojamento, além disso estes dois
elementos revelaram-se importantes em alguns estudos acerca de experiéncias campistas — Garst
et al. (2010); Triantafillidou e Siomkos (2014). Num estudo realizado por Lima (2015) acerca da
importancia do turismo para familias economicamente carenciadas, alguns respondentes
revelaram a importancia do convivio com pessoas fora do seu ambiente habitual e ainda da troca
cultural que esta subjacente a pratica campista: Lima (2015, p. 272) refere que esta forma de

|ll

alojamento proporciona um contacto social “muito mais intenso, préximo e satisfatério”, facto

gue constitui “uma grande base para as alteracdes de comportamento e atitude”.

De sublinhar, que o elemento “familiaridade com o local de acampamento” foi colocado no
esquema acima apresentado porque foi um tema abordado num estudo realizado por Graefe e
Dawson (2013), no qual se veio a constatar que a dimensdo enraizamento e sentimento de
pertenca ao local de acampamento influenciam significativamente a disponibilidade dos
campistas para fazerem ou ndo substituicdes por outros locais de acampamento num mesmo
Parque Florestal, bem como para mudarem as suas preferéncias. Esta dimensdo é mais
importante no campismo, uma vez que os parques de campismo tém maior grau de fidelizacdo
comparativamente com o glamping, o campista vai mais vezes a um mesmo parque. Belk e Costa
(1998, cit in Triantafillidou e Siomkos, 2014) sugeriram que elementos de criatividade e

experiéncia extraordinaria poderiam ser encontrados em ambientes de acampamentos de verdo.

4.5. Condicionantes da experiéncia campista

Segundo Michalké et al. (2015), podem existir varias fontes desapontamento em turismo, como

estd ilustrado na figura 4.8., a primeira diz respeito a fatores externos ou extrinsecos e esta
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relacionada com elementos do ambiente turistico circundante. A segunda fonte estd relacionada
com fatores internos ou intrinsecos, sendo alimentada pela prépria consciéncia do turista, pelas
suas atitudes e experiéncias de vida. Estas duas fontes normalmente agem em conjunto,

inflacionam expetativas e aprimoram ideais irrealistas.

« Media (filmes, magazines, blogues)
« Gestores do destino turistico

Fontes de desapontamento

« Historias de amigos e conhecidos i
Extrinsecas

= Leitura de experiéncias

+ Conselhos de especialistas (ex: agentes de viagem)

» Fantasias (sonhos)
Fontes de desapontamento

» Crencasfé (mundo transcendente) Intri
ntrinsecas

« Bagagem psicologica

« Experiéncias anteriores

. N Intersecdo de fontes
« Competéncias comunicacionais )
internas e externas

+ Companheiros de viagem

Figura 4.8 - Fontes de desapontamento em turismo.
Fonte: elaboragdo prépria, adaptado de Michalké et al. (2015).

Middleton (2011, p. 215) afirma que “ndo ha uma definicdo unanimemente aceite ou um método
claramente definido para operacionalizar uma experiéncia intrinseca®. Cada individuo cria a sua
propria experiéncia baseado nas suas experiéncias anteriores, valores, atitudes e crengas
determinadas internamente, ndo externamente (Middleton, 2011). Por outro lado, Lagerkvist
(2007, cit in Middleton, 2011) prolonga esta visdo e salienta que os lugares atualmente sdo
altamente multissensoriais e envolventes, entrelacando-se em praticas sensoriais realizadas pelos
turistas. Assim, podemos deduzir que tanto os fatores que sdo inerentes ao individuo como os

fatores externos ao individuo influenciam as experiéncias vividas pelo mesmo.

Observamos que os meios de comunicacdo social também influenciam as expetativas e o
imaginario dos turistas, o facto de o glamping ser praticado por figuras publicas, ou um certo
empreendimento de glamping ser frequentado pelas mesmas, fazem os seus fas ou “seguidores”
sonharem ou fantasiarem uma experiéncia idéntica, criam expetativas elevadas e mais

especificas, havendo maior probabilidade de desapontamento.

4 , N . . ;. .
Intrinseco — que se encontra na esséncia ou na natureza de algo ou de alguém; que Ihe é inerente ou essencial; que o
valor de algo é real e ndo depende de uma convengao.
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“O campismo é popular, em parte, devido a sua capacidade para superar a perce¢do que os
campistas representam um estatuto socioecondmico mais baixo” (Brooker & Joppe, 2014, p. 346),
esta frase sugere que o status associado a formas de campismo mais tradicionais, ou a falta do
mesmo, pode condicionar a experiéncia vivida pelos campistas. O incremento e modernizagao da
oferta, bem como o aparecimento do glamping, vieram transformar esta realidade e o campismo
tradicional, associado a formas mais primitivas e “agrestes” de acampar, mas porventura mais

auténticas, vai desaparecendo.

Belk (1988, cit in Schmitt et al., 2015) refere que compras materiais significativas podem ser
centrais para os consumidores por expandirem e fortalecerem o senso de si proprios e podem
resultar em experiéncias extraordinarias, ou seja o glamping pode pelo seu preco resultar numa
experiéncia extraordinaria. Contudo, o risco de desapontamento é mais elevado porque remete
para outras realidades - pelos modelos de “habitacdao” selvagem e de outras culturas - sendo mais
desconhecido e fazendo com que o cendrio seja mais idealizado e a componente imaginativa seja
muito forte ndao havendo, a partida, nada muito concreto nem uma experiéncia anterior
semelhante, originando mais inseguranca aquando da tomada de decisdo. O preco mais elevado

faz aumentar também as expetativas e consequentemente o risco de desapontamento.

A propdsito de experiéncias campistas passadas em Parques Nacionais, Cole (2004), Vespestad e
Lindberg (2011, cit in Hassel et al., 2015), afirmam que estas podem ser influenciadas por fatores
que estdo fora do controlo da gestdo do parque, tais como (...) o clima ou os valores pessoais dos
campistas face ao meio ambiente, que naturalmente influenciam os seus comportamentos. Ou
seja, por muito que se melhore a experiéncia campista é um facto que os fatores externos podem,
especialmente neste caso, ter um peso bastante significativo tanto na opg¢do por este meio de

alojamento/atividade como no resultado positivo ou ndo da experiéncia.

De acordo com Butler (2001, cit in Hewer et al., 2014), o clima e o tempo determinam a duragdo e
a qualidade de certas épocas recreativas, e para comprovar a relevancia do estado do tempo para
a satisfacdo dos campistas com a sua experiéncia, referimos um estudo de Hewer et al. (2014), no
qual se apurou que a luz do sol, seguido de temperaturas confortaveis e ainda a auséncia de
chuva, constituem as trés varidaveis mais importantes quanto a satisfagdo dos campistas com a sua

experiéncia.
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O fator clima é um dos fatores que mais podem influenciar, sobretudo no campismo,
contribuindo para a elevada sazonalidade que caracteriza este subsetor. Podemos enumerar
também os gostos pessoais, sendo que a falta de privacidade e conforto podem ser desvantagens
importantes, uma vez que vivemos em sociedades materialmente muito desenvolvidas e cada vez
menos habituadas a partilhar as rotinas didrias. Face a estes e outros constrangimentos junta-se
ainda a concorréncia de outros meios de alojamento de baixo custo que ndo tém estas
desvantagens, por exemplo, os hostels, contudo, o campismo ndo é um comum meio de
alojamento como um hostel. Ainda que os parques oferecam outras op¢des de alojamento, como
os bungalows, estes ndo sdo a principal drea de negdcio de um parque de campismo e como tal
sdo em menor numero (no maximo 25% da drea total do parque, como referido em 2.3), além de

tornarem a estada mais dispendiosa.

Estas condicionantes foram colocadas neste capitulo, no entanto, poderiam ter sido colocadas na
temadtica anterior — experiéncias em turismo — uma vez que sdo fontes de desapontamento em
turismo e ndo especificamente da experiéncia campista, contudo, aqui colocadas permitem
adaptar e exemplificar mais claramente aquilo que pode condicionar uma experiéncia campista

agradavel.

Quadro 4.3 - Comentarios dos clientes acerca dos alojamentos Cepo Verde e Zmar Eco Campo

Glamping Campismo
Cepo Verde Zmar Eco Campo
“Tranquilidade e ar puro” “Diversidade de atividades ( ... )”
“Cozinha bem equipada, aquecedor, dgua “Atividades de Halloween”
Comentarios bem quente” “O chalet é muito confortavel”
positivos “Sossego, natureza” “Paisagens”
“Da casa rustica, da paisagem “{(...) Tranquilidade das habitagdes”
envolvente...e do local (...)”
“Nunca consegui usar o wi-fi” “Pouca iluminagdo”
Comentarios “De ter que levar tudo...roupa de cama (...). | “Duche sem area para vestir e um
. Acho que deveria ter um sofa” banco”
negativos “Acessos lamacentos devido a chuva” “Por ser em época baixa ndo haver
todas as atividades”

Fonte: elaboragdo prépria, com base nos comentdrios presentes no website Booking (2016).

Podemos observar no quadro 4.3., que o conforto é muito valorizado quer na vertente glamping
quer na vertente campismo. Conclui-se que as dimensGes escapista e estética tém bastante
relevancia e, dependendo da vertente, a dimensdo entretenimento também é muito valorizada e

“acrescenta pontos” ao alojamento — no Zmar as atividades sdo muito valorizadas, enquanto no
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Cepo Verde valorizam mais o contacto com a natureza e a tranquilidade, em detrimento das

atividades.

4.6. Conclusao

Conforme referido anteriormente, a oferta de experiéncias permite diferenciar a oferta num
mercado com uma oferta padronizada — conferem uniqueness a oferta e também as experiéncias.
A definicdo de experiéncia turistica é complexa e dilui-se no consumo de outras experiéncias que,
a partida, ndo seriam consideradas turisticas. Parece que vivenciarmos uma experiéncia agradavel
e com um grau relevante de hedonismo é o que basta para ser considerada uma experiéncia
turistica, sem que para tal tenhamos que sair de casa, sendo apenas necessdrio que essa
experiéncia nos permita escapar da nossa rotina didria e que seja agraddvel. Esta indefinicdo
dificulta, igualmente, a distincdo entre o que é considerado turismo e o que ndo é considerado

turismo.

Neste capitulo foi possivel constatar que uma experiéncia é composta por diversas dimensdes e
elementos que influenciam o modo como a experiéncia é vivenciada. Estas dimensdes e
elementos podem ser intrinsecos (percecdo multissensorial) ou extrinsecos ao individuo (local

onde é passada a experiéncia, estimulos externos — interagdo com outros individuos).

Segundo Pine e Gilmore (1999, p. 30), “encenar experiéncias ndo se trata de entreter os clientes,
trata-se de envolvé-los”, quer isto dizer que seja qual for a experiéncia e as dimensdes que a
compdem é importante, de algum modo, que os clientes (turistas) sejam integrados nessa mesma

experiéncia, cocriando-a.

Dos cinco sentidos, a visdo, segundo alguns autores, é primordial na captac¢do dos visitantes a um
certo local, mas isto é verdade, sobretudo, a nivel promocional, porque a experiéncia em si, ou
seja, vivida no local, é composta por outros elementos tdo ou mais marcantes e que permitem a
recordacdo da experiéncia numa fase de pds-consumo. Digamos que a visdo, por vezes, é o meio
de sugestionar os restantes sentidos. Quanto a autenticidade de uma experiéncia, assume-se a
sua relevancia, contudo, esta importancia difere de individuo para individuo e a sua oferta

depende de vdrios fatores: da localizagdo do destino ou da atracdo.
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Uma das caracteristicas mais importantes da experiéncia é a sua memorabilidade,
nomeadamente, ao nivel da economia dos empreendimentos turisticos. Através da revela¢do da
sua importancia ficamos a perceber também a importancia de garantir uma boa experiéncia ao
turista, para que desta forma, seja possivel a repeticdo da visita e um passa-palavra positivo,
evitando deste modo, os efeitos contraproducentes que uma experiéncia negativa pode provocar
no empreendimento ou no destino, sendo que a monitorizacdo da qualidade da experiéncia é

essencial nas trés fases do consumo turistico.

No que concerne a experiéncia turistica em contexto campista, podemos concluir que esta é
acompanhada pelo desenvolvimento da sociedade. Os campistas, atualmente, valorizam o facto
de o parque de campismo ou alojamento de glamping possuir as comodidades da modernidade e
um certo nivel de conforto, nos comentdrios presentes no website de reservas Booking, os
clientes apontam alguns aspetos negativos, sobretudo, a falta de rede de internet ou o

desconforto de algumas acomodacgdes.

Podemos considerar também que existe um certo “preconceito campista”, sobretudo em
Portugal, associado ao facto da este ser um meio de alojamento low cost e por motivar a
concentracdo de grandes aglomerados, o que resulta em alguma falta de privacidade, quando em
comparag¢do com outros meios de alojamento. Podemos deduzir que existe uma falta de “cultura
campista” mais associada a liberdade, ao contacto direto com a natureza e a momentos bem

passados em familia ou com amigos.

Torna-se importante salientar que na Austrdlia a utilizacdo de tendas de campismo aumentou no
periodo de 2008 a 2011 (Caravan RV & Accommodation, 2011), demonstrando uma forma de
acampar mais hard mas também mais genuina, privilegiando o fiel contacto com a natureza. A
comprovar também que a imagem do campismo é diferente noutros paises, estd o facto de que a
principal motivagao dos campistas norte americanos (47%) para acamparem é a atividade em si —
o campismo, demonstrando que é um gosto pessoal, ndo advindo da falta de uma melhor opgdo
de alojamento. Sendo que questBes relacionadas com o prego, juntamente com o facto de
escolherem o campismo pela inexisténcia de um estabelecimento hoteleiro préximo de um certo
evento, ficam em ultimo lugar, correspondendo apenas a 2% das motiva¢des dos campistas

(Outdoor Foundation, 2014).
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Nos parques de campismo (principalmente) podem existir conflitos devido a diferenca de
comportamentos e valores dos campistas, os “modernistas” podem valorizar aspetos que
interfiram com os valores e, consequentemente, com a experiéncia dos “tradicionalistas”,
vivenciando e valorizando diferentemente, por exemplo, o contacto com a natureza, bem como
outros elementos da experiéncia campista. Os comentarios do Booking permitiram verificar que a
localizacdo e os conceitos do alojamento influenciam as dimensdes da experiéncia mais
valorizadas pelos seus utilizadores, mas hd uma caracteristica comum a generalidade dos
comentdrios, que é a valorizacdo crescente do conforto e a necessidade de os campistas se

manterem contactdveis.
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CAPITULO 5 — Metodologia para o estudo empirico

5.1. Introdugao

Apds uma cuidada revisdo da literatura, a qual esteve inerente a recolha de dados secundarios e
posterior leitura, assim como andlise e selecdo da informacdao mais relevante, chegou-se a
conclusdo que seria importante a recolha de dados primarios que fornecam a informacao que
falta, de modo a cumprir os objetivos desta investigacao e contribuir para a melhoria da imagem e

da oferta do campismo em Portugal.

Segundo Hill e Hill (2009, p. 19), “uma investigacdo empirica é uma investigacdo em que se fazem
observagdes para compreender melhor o fenémeno a estudar”, assim, a partir deste capitulo e no
gue concerne ao tema em questdo, pretendem-se ver respondidas algumas questdes que
surgiram a partir da revisdo da literatura e outras que surgiram tendo em conta este caso
especifico - que impulsionaram o estudo deste tema em Portugal. Pretende ainda, confirmar ou
refutar hipoteses, formuladas, em parte, com base nos estudos quantitativos internacionais sobre

e