Revista Tur£€smo & Desenvolvimento | n.> 29 | 2018 | [31- 46]
e-ISSN 2182-1453

O campismo em Portugal: uma perspetiva a
luz da economia das experiéncias

Camping in Portugal: a perspective in the light of the experience
economy

DIANA LOPES * [alexandra.diana@ua.pt]
FILIPA BRANDAO ** [filipa.brandao@ua.pt]

Resumo | Sendo o campismo um tema pouco estudado a nivel académico em Portugal, este estudo
tem o objetivo geral de analisar as experiéncias associadas & pratica do campismo a nivel nacional,
focalizando-se nas dimensdes que sio mais valorizadas pelo mercado de campistas de acordo com as
particularidades desta experiéncia. Para o efeito, foi aplicada uma metodologia quantitativa, efetivada
através de um inquérito por questiondrio aplicado a 50 campistas. Os resultados sugerem que a locali-
zacdo e a zona envolvente s3o os elementos mais importantes na eleicio do local de férias, e também
demonstram que as dimensdes estética e escapista sdo as mais relevantes das quatro dimensdes da
experiéncia definidas por Pine e Gilmore (1999). Os resultados apresentados contribuem para o desenho
de estratégias e acdes mais eficazes, que melhorem a competitividade dos parques de campismo no
contexto do setor do Turismo em Portugal.

Palavra-chave | Economia das experiéncias, turismo, campismo, Portugal

Abstract | Considering that camping is a topic that has not been sufficiently studied at an academic level
in Portugal, this paper has the general objective of analyzing the experiences associated with the practice
of camping, focusing on the dimensions that are most valued by the campers according to the particula-
rities of the experience. For this purpose, a quantitative methodology was applied, carried out through a
questionnaire survey applied to 50 campers. The results suggest that the location and surrounding area
are the most important elements in the choice of the camping park and demonstrate that the aesthetic
and escapist dimensions are the most relevant of the four dimensions of experience as defined by Pine
and Gilmore (1999). The presented results contribute to the design of more effective strategies and ac-

tions that may improve the competitiveness of campsites in the context of the Portuguese tourism sector.
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1. Introducao

Thomas Hiram Holding, um alfaiate britanico
defensor e praticante de campismo, & conside-
rado o fundador do campismo recreativo moderno,
tendo publicado a primeira edicdo do Manual do
Campista, em 1908 (Mueller, 2013). Holding foi
uma inspiracdo para o alfaiate holandés Carl De-
nig que, no inicio do século XX, fez a sua prépria
tenda e foi acampar para a costa sul de Inglaterra,
e desde entdo, passou a produzir tendas em vez de
roupas. Até esta altura, na Holanda, o campismo
era visto como um desporto e um privilégio ape-
nas para alguns, contudo, apds a Segunda Guerra
Mundial, em 1945, a Holanda tornou-se uma na-
c30 campista apoiada pelo Governo, que conside-
rava que esta pratica contribuia para uma mente
saudavel e um corpo sdo. A democratizacio desta
atividade ocorre com as tendas a tornarem-se mais
baratas (EuroCampings.eu).

Atualmente, em Portugal, segundo a respon-
savel pelo campismo da Associacdo de Hotelaria e
Restauracdo de Portugal (AHRESP), a informacdo
turistica oficial sobre o campismo é “(...) quase
inexistente” e, para poder antecipar as tendéncias,
é preciso promover mais estudos (PopularEmpre-
sas, 2016). O decréscimo geral observado na ati-
vidade ao longo do tempo (Quadro 1), sobretudo
no que respeita as dormidas e estada média, bem
como o aumento do nimero de campistas entre
2014 e 2015 e uma ligeira subida no namero de
dormidas no mesmo periodo, também justificam
um olhar mais atento para esta atividade, com o
intuito de implementar estratégias que visem o au-
mento da permanéncia dos campistas nos parques.

De acordo com Seitz e Meyer (1995, cit in Kas-
tenholz et al., 2014, p. 43), “os visitantes procu-
ram, em primeiro lugar, ndo produtos, servicos sin-

gulares, ou noites bem dormidas num qualquer ho-

tel, mas experiéncias globais vividas num destino”,
evidenciando a importancia da oferta de experi-
éncias em turismo implementadas no alojamento
turistico. Para Brooker e Joppe (2013), o cam-
pismo é uma forma de recreacdo ao ar livre que
é em parte uma atividade e em parte alojamento,
e para Hendee e Campbell (1969, cit in Trianta-
fillidou & Siomkos, 2014), a experiéncia campista
caracteriza-se como intensamente social. Corro-
borando esta ideia, Gursoy e Chen (2012) afirmam
que o campismo é uma das mais antigas atividades
recreativas que facilita a interac3o social, fazendo,
deste modo, todo o sentido aliar o estudo das ex-
periéncias ao campismo.

O construto de avaliacdo experiencial, utili-
zado neste estudo, tem por base as quatro dimen-
sdes da experiéncia definidas por Pine e Gilmore
(1999). Segundo estes autores, “a oferta de expe-
riéncias ocorre quando uma empresa ‘usa’ intencio-
nalmente o servico como uma encenac3io e os bens
como aderecos, de forma a criar eventos memora-
veis para captar clientes”, funcionando as experién-
cias como estratégia de inovacdo e de marketing
para muitos ramos da economia, nomeadamente
para o turismo. Segundo Brakus et al. (2009),
as experiéncias associadas a prestacdo de servicos
e, portanto, ao turismo, apenas podem ser recu-
peradas e revividas através da meméria. Assim,
a inclusdo da memorabilidade no construto expe-
riencial torna-se relevante, indicando o quanto a
oferta de experiéncias é importante para os cam-
pistas, aléem de predizer intencdes futuras.

O presente artigo apresenta o estado do cam-
pismo, destacando-se Portugal, procurando, o es-
tudo empirico, identificar os aspetos mais valori-
zadas pelos campistas para, desta forma, se poder
adaptar a oferta a procura, revitalizando uma pra-
tica com uma popularidade decrescente. A satisfa-

c3o dos campistas e as intencdes comportamentais



também s3o avaliadas.

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 expe-
riéncia campista, evidenciando a repercussdo que
a avaliacdo deste tipo de experiéncias pode ter na
prética. Isto é, os resultados obtidos podem ajudar
a tomar decisdes mais consistentes, de modo mais
esclarecido, com o intuito de melhorar a gestdo
destes meios de alojamento e a pratica do cam-
pismo. A investigacdo tem como objetivo primor-
dial, entre outros, a revalorizacido de uma atividade

importante para a economia do turismo.

2. Estado da arte: contextualizacdo do cam-

pismo

O campismo pode ser definido como uma
forma de recreacio ao ar livre, uma atividade e um
meio de alojamento (Brooker & Joppe, 2013), que
pressupde o contacto direto ou muito préximo com
a natureza (Brooker & Joppe, 2013; INE, 2014,
MaCamp, 2015; FCMP, 2015).

visto, na generalidade, como uma atividade e uma

O campismo é

pratica recreativa e ndo como um simples meio de
alojamento. O surgimento do campismo urbano,
realizado, por exemplo, em topos de edificios (The
Guardian, 2016) n3o se enquadra na definicdo co-
mum de campismo, que associa a sua pratica ao
contacto com a natureza. Campista é o “individuo
que efetua pelo menos uma dormida num parque
de campismo” (INE, 2014, p. 186) e, segundo o
Decreto-Lei n® 15/2014, de 23 de janeiro, artigo
19°, sdo parques de campismo e de caravanismo
os empreendimentos instalados em terrenos devi-
damente delimitados e dotados de estruturas des-
tinadas a permitirem a instalacdo de material e
equipamento campista/ caravanista.

De acordo com Brooker e Joppe (2013) mui-

tos parques de campismo oferecem atualmente va-
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rias opcdes de entretenimento, restaurantes, bares,
spa, piscinas, parques aquaticos, kids club, ativida-
des desportivas, entre outras. Os parques de cam-
pismo definem continuamente elevados padrées de
qualidade para a integracdo de programas well-
being na experiéncia campista. As saunas, massa-
gens, piscinas interiores e exteriores, tratamentos
de beleza, banhos turcos, ginasios, jacuzzis e sola-
rios estdo presentes em 40% dos parques de cam-
pismo enumerados no guia Alan Rogers (2011, cit
in Brooker & Joppe, 2013). Segundo o relatério
norte-americano da Outdoor Foundation (2014),
em paises em que o campismo é visto sobretudo
como um modo de vida com mais liberdade, o
preco surge em Gltimo lugar como motivacdo para

acampar e, a atividade em si, como primeira.

2.1. A atualidade do campismo em Portugal

O campismo é uma atividade pouco estudada,
quer a nivel nacional, quer internacional. Os pou-
cos trabalhos técnicos e cientificos que existem n3o
permitem conhecer esta drea em profundidade, li-
mitando o seu desenvolvimento no contexto aca-
démico e pratico. E necessario conhecer e carate-
rizar este segmento do turismo com base em infor-
macio variada e agregada, nomeadamente no que
respeita ao perfil do campista em Portugal e no
mundo, as suas caracteristicas sociodemogréaficas
e preferéncias, no sentido de contribuir para uma
mais eficaz gestdo do sector. Pretende-se, nesta
seccdo, sistematizar o nivel de desenvolvimento do
campismo em Portugal.

Tal como sucedeu em 2012, também em 2013
a atividade dos parques de campismo decresceu,
registando menos 1,2% de campistas. Quanto ao
pais de origem dos campistas verifica-se um decrés-
cimo dos campistas nacionais de 3,1% face a 2012,
enquanto os estrangeiros aumentaram 3,6% (INE,
2014). Em 2014 o numero de campistas também
decresceu, embora o niimero de dormidas tenha

invertido esta tendéncia (INE, 2015), concluindo-
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se que os campistas sd0 em menor niimero, mas

permanecem mais tempo.

Quadro 1 | Informacio estatistica referente ao subsetor do campismo em Portugal

Campismo em Portugal
2015 2014 2013 2012 2011 2010
N? de campistas (milhGes) 1,7 1,5 1,6 1,6 1,6 1,7
Dormidas (milhoes) 5.8 5,6 5,6 6,2 6,4 6,5
Estada média (noites) 3,46 3,67 3.49 3.8 4 39

Fonte: Elaboracdo prépria, com base em dados do INE (2011, 2012, 2013, 2014, 2015 e 2016)

Do mercado externo destaca-se o francés, re-
presentando 27% e correspondendo a 23,9% das
dormidas, e assinala-se uma subida no mercado
espanhol de 4% em 2013, correspondendo a uma
quota de 19,7% (INE, 2014). O mercado estran-
geiro tem crescido continuamente (PopularEmpre-
sas, 2016). 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%).

A regido Centro é a que mais investe neste meio
de alojamento, sobretudo em terrenos. Inversa-
mente, o investimento em equipamentos e infra-
estruturas € muito baixo. Refletindo-se na exis-
téncia de mais e maiores parques de campismo,
mas com equipamentos e infraestruturas de menor
qualidade, mais basicos, ou em menor nimero. A
regido do Algarve é a que mais investe em equipa-
mentos (Turismo de Portugal, 2014), talvez pela
maior dimens3do da atividade turistica naquela re-
gido, e consequentemente pela maior capacidade
de investimento e competicio entre os agentes da
oferta que também favorece a competitividade e a
melhoria da oferta. Contudo, o Algarve é a regido
que, na generalidade, menos investe neste subse-
tor. Segundo Mikuli¢ et al. (2016), a qualidade
das infraestruturas € um requisito basico para um
posicionamento sustentavel e competitivo dos par-
ques.

De salientar que dois parques de campismo por-

tugueses estdo entre os dez melhores da Europa,
devido a sua qualidade, segundo o jornal The Guar-
dian — Lima-Escape e Quinta de Odelouca “um pe-
queno parque de campismo rural” (Jornal i, 2016).

3. A experiéncia em turismo

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-
cdo. Quando nos referimos a experiéncia na ativi-
dade turistica surge uma multiplicidade de outros
termos que, por sua vez, podem também ser apli-
cados a maultiplos subsetores turisticos. Contudo,
mesmo envolvendo outros significados, a sua defi-
nicdo 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 sen-
tido pelos participantes’ e de acordo com Stam-
boulis e Skayannis (2003), a experiéncia resulta da
interacdo entre os destinos e os turistas, os des-
tinos sdo como teatros, nos quais as experiéncias
tém lugar, e os turistas sdo os atores que desem-
penham o seu préprio papel.

A subjetividade, as emocdes e a interacdo sdo
apenas alguns dos conceitos que mais caracterizam
a experiéncia turistica. Esta remete para algo posi-
tivo, quer seja um sentimento quer seja uma emo-
cdo, vivenciados ou n3o através da interacdo com

o outro, seguindo esta linha de pensamento, a ex-



periéncia turistica n3o esta necessariamente ligada
a um destino turistico ou a algo fora da nossa ro-
tina habitual, assim, tal como refere Munt (1994,
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cit in Uriely, 2005, p. 204) “turismo é tudo e tudo

é turismo”, conforme se encontra conceptualizado

na figura 1.

Faontz: Elzboracio progpria

Figura 1 | As fronteiras ténues das experiéncias turisticas e ndo turisticas

O conceito de “economia das experiéncias’ - fo-
mentado pelos economistas Pine e Gilmore (1999)
e que na sua génese visa obter vantagens com-
petitivas num mercado global, passando assim a
comercializar-se “produtos-experiéncia” em vez de
simples produtos — surge da necessidade de hu-
manizar o consumo e diferenciar a oferta, princi-
palmente os servicos (como é o caso do turismo),
tornando o consumo de produtos e servicos Gnico e
inesquecivel através da oferta de experiéncias mar-
cantes. Esta nova tendéncia no desenvolvimento
econémico coloca a ténica no individuo, que por
sua vez, procura cada vez mais identificar-se e
envolver-se naquilo que consome. Enquanto a eco-
nomia industrial oferece produtos estandardizados,
a economia das experiéncias oferece produtos per-
sonalizados aos clientes (Lorentzen, 2009).

Pine e Gilmore (1999) afirmam que quanto
mais uma experiéncia envolver, de forma efetiva,
os cinco sentidos mais memoravel sera e as pala-
vras de Rubin e Kozin (1984, cit in Manthiou et al.,
2012, p. 25) justificam esta ideia: “memdria é o
que permanece no cérebro depois de uma experién-
cia sensorial ter ocorrido’, assumindo-se também
que a experiéncia sensorial pode ser considerada a
“causa” e a memoéria o “resultado”. Na opinido de
Pine e Gilmore (1999), a criacdo de experiéncias
deveria compreender quatro dimensdes - “entrete-
nimento’, “educacional”, “estética” e “escapista’.
No quadro 2 associa-se cada dimensdo da expe-
riéncia a uma faculdade inerente ao ser humano,
dependendo também de a experiéncia ser vivenci-

ada de forma mais ativa ou mais passiva.

Quadro 2 | AssociacBes - Experiéncia

Dimensoes

Associacoes |

Entretenimento

Observar (passiva)

Absorcdo

Aprender (ativa) i

Imersdo

Educacional
Estética Sentir/avaliar (passiva)
Escapista Participar (ativa)

Fonte: Elaboracdo propria, com base em Pine & Gilmore (1999)
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De acordo com as quatro dimensdes da expe-
riéncia de Pine e Gilmore (1999), o cliente pode
simplesmente absorver a experiéncia, observando
uma peca de teatro, por exemplo, ou pode parti-
cipar na mesma, desempenhando um papel ativo.

Pine e Gilmore (1999) afirmam ainda que
quanto mais uma experiéncia envolver, de forma
efetiva, os cinco sentidos mais memoravel esta
sera, e que a melhor forma de uma empresa criar
uma experiéncia satisfatéria é reforcar na memdria
dos consumidores os eventos em que estes parti-
cipam. “Memdria é o que permanece no cérebro
depois de uma experiéncia sensorial ter ocorrido”
(Rubin & Kozin, 1984, cit in Manthiou, Lee, Tang,
& Chiang, 2012, p. 25) - portanto, a experiéncia
sensorial pode ser considerada como a “causa” e a
memodria como o seu ‘resultado’. Além disso, as
experiéncias que sdo bem construidas na memdria
do consumidor s3o também a base para as suas no-
vas preferéncias e expetativas (Judge et al., 2002;
Larsen, 2007, cit in Manthiou et al., 2012).

3.1.
campismo

As particularidades da experiéncia em

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 en-
t3o tem recebido pouca atencdo. Brooker e Joppe
(2013; 2014) concordam, sublinhando que nas dé-
cadas de 60 e 70 os investigadores que se dedica-
vam ao tema do campismo e alojamento outdoor
estudavam as interacbes sociais, as atividades e
as caracteristicas dos campistas — tratava-se do
estudo das experiéncias de forma indireta e frag-
mentada. A evolucdo do mercado campista tem
acompanhado a evolucido da sociedade e os cam-
pistas ja ndo sdo obrigados a perder as comodida-
des da vida urbana (Clark, Hendee, & Campbell,
2009), o que gera maior diversidade de compor-

tamentos (tradicionalistas vs modernos), transfor-

mando e condicionando a experiéncia, um aspeto
analisado por Garst et al. (2010).

No estudo realizado por Heintzman (2012),
acerca da dimensdo espiritual na experiéncia em
campismo e das suas implicacdes na gestdo, os re-
sultados mostram que um nivel mais elevado da
qualidade total do servico prestado poderia ser
uma estratégia de gestdo mais efetiva para faci-
litar os beneficios espirituais através da gestdo do
parque. As praticas de gestdo mais especificas,
tal como o nivel de privacidade, sdo particular-
mente importantes para os beneficios espirituais
e estdo mais relacionadas com a constituicdo do
grupo de viagem e com as escolhas dos campis-
tas, nomeadamente ao nivel das atividades. Ou
seja, a promocio dos beneficios espirituais para os
campistas ndo estd muito relacionada com aces
de gestdo, tem mais que ver com as escolhas dos
campistas. De um modo geral, este estudo de-
monstrou uma relacdo positiva entre o grau de in-
trospecdo/espiritualidade adicionado & experiéncia
e a importancia global dada aos servicos e instala-
cdes oferecidos pelo parque, confirmando a impor-
tancia da componente emocional tanto na oferta
como na procura de experiéncias em campismo e
as suas implicacBes na gestdo dos parques.

Num estudo realizado por Lima (2015) acerca
da importancia do turismo para familias economi-
camente carenciadas, alguns respondentes revela-
ram a importancia do convivio com pessoas fora
do seu ambiente habitual e ainda da troca cultu-
ral que estd subjacente & pratica campista. Lima
(2015, p. 272), refere que o campismo proporciona
um contacto social “muito mais intenso, préximo e
satisfatorio”, facto que constitui “uma grande base
para as alteracbes de comportamento e atitude”.
Os resultados de um estudo de Kastenholz et al.
(2014), sobre a relacdo entre interacdo social e a
experiéncia turistica vivida em meio rural, demons-
tram que quem mais interagir obterd experiéncias

mais ricas e favoraveis.
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Figura 2 | Elementos constituintes de uma experiéncia campista e das areas de estudo envolvidas

Conforme se encontra ilustrado na figura 2,
podemos considerar que a experiéncia associada
ao campismo inclui, no minimo, oito elemen-
tos (introspecdo/espiritualidade, condicBes ofere-
cidas pelo parque, interacdo social, atividades out-
door/indoor, paisagem envolvente, familiaridade
com o local de acampamento, funcionamento fa-
miliar e contacto com a natureza), bem como qua-
tro areas de estudo (turismo e lazer — numa ver-
tente mais ladica; sociologia e psicologia — é im-
portante compreender o comportamento humano
e os seus desejos; meio ambiente — constitui uma
das principais motivacdes na escolha deste tipo de
alojamento, sendo importante zelar pela sua con-
servacdo no decorrer da experiéncia, garantindo o
desenvolvimento sustentavel do negécio; e a eco-
nomia do turismo — englobando, a oferta de ser-
vicos e equipamentos de qualidade, a garantia da
oferta de experiéncias ao gosto dos campistas e

consequentemente a rentabilidade dos empreendi-
mentos).

Por sua vez, cada drea de estudo estd mais re-
lacionada com certas dimensdes da experiéncia de-
finidas por Pine e Gilmore (1999). Assim, “turismo
e lazer” estard mais relacionada com as dimensdes
de entretenimento e educativa, “meio ambiente”
com a dimens3o estética, enquanto a area da “so-
ciologia e psicologia” com a dimens3o escapista.
Por altimo, é suposto que a area da “economia do
turismo” integre todas as dimensdes experienciais
e que tenha em conta todos elementos constituin-
tes da experiéncia campista.

No estudo de Triantafillidou e Siomkos (2014),
que teve como objetivo segmentar o mercado com
base nas experiéncias extraordinarias dos campis-
tas de verdo, foram identificados quatro grupos de
campistas (Quadro 3), que resultam de comporta-

mentos e intencdes na fase de pos-visita.
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Quadro 3 | Segmentos de campistas de verdo

"Campistas indiferentes”

- 0s mais baixos niveis nos trés fatores avaliados “harmonia com
a natureza", “communitas” e “desenvolvimento e regeneragio

pessoal”.

"Campistas naturalistas

r

puros

- Elevados niveis de “harmonia com a natureza” e
“desenvolvimento e regeneracac pessoal”;

- Os mais baixos niveis da dimensdo " communitas”.

"Campistas aventureiros
experienciais”

- 05 mais elevados nivels nas trés dimensdes;

- "Desenvolvimento e regeneragdo pessoal” & o fator/dimensao
mais importante.

"Campistas naturalistas
sociais”

- Elevados niveis de "coammunitas” e "harmonia com a natureza”;
- 0s niveis mais baixos da dimensdo “desenvolvimento e
reqeneracdo pessoal”.

Fonte: Elaboracdo prépria, com base em Triantafillidou & Siomkos (2014)

De acordo com Arnould e Price (1993, cit in
Triantafillidou & Siomkos, 2014), a dimensdo es-
tética € muito importante na experiéncia turistica.
Para Valentine (1992, cit in Triantafillidou & Si-
omkos, 2014), a conex3o com a natureza é uma
das motivacdes basicas que conduzem os turis-
tas aos parques de campismo. Segundo Hassel et
al. (2015), os fatores pull/push que despoletam
uma experiéncia campista estdo muito relaciona-
dos com a conexdo com a natureza e, sobretudo,
com duas das quatro dimensdes da experiéncia de-
finidas por Pine e Gilmore (1999) — a dimens3o es-
tética e escapista - contribuindo para tal os senti-
mentos de desconexdo com a rotina habitual, bem
como o contacto com a natureza e criacdo da auto-

imagem, respetivamente.

3.2. Condicionantes da experiéncia em cam-
pismo

A proposito de experiéncias de campismo pas-
sadas em Parques Nacionais, Cole (2004), Vespes-
tad e Lindberg (2011) afirmam que estas podem
ser influenciadas por fatores que est3o fora do con-
trolo da gestdo do parque, tais como o clima ou os
valores pessoais dos campistas face ao meio ambi-
ente, que naturalmente influenciam os seus com-
portamentos. De acordo com Butler (2001, cit in
por Hewer et al., 2014), o clima e o tempo deter-
minam a duracdo e a qualidade de certas épocas
recreativas, a relevancia do estado do tempo para

a satisfacio dos campistas com a sua experién-
cia ficou comprovada num estudo de Hewer et al.
(2014), no qual se apurou que a luz do sol, seguida
de temperaturas confortaveis e ainda a auséncia
de chuva constituiram as trés varidveis mais im-
portantes na satisfacdo dos campistas com a sua
experiéncia.

Brooker e Joppe (2014, p. 346) ao afirmarem
que “o campismo é popular, em parte, devido a sua
capacidade para superar a percecdo que 0s campis-
tas representam um estatuto socioeconémico mais
baixo”, sugerem que o status associado a formas de
campismo mais tradicionais - ou a falta do mesmo
- também pode condicionar a experiéncia vivida

pelos campistas.

4. Metodologia

Com o intuito de melhor compreender a expe-
riencia dos campistas e tracar o perfil geral dos
mesmos, bem como das suas preferéncias relativas
ao campismo, foi levado a cabo um estudo, reali-
zado entre 0 més de marco e o més agosto de 2016,
efetivado num inquérito por questionario, aplicado
a pessoas que tiveram uma experiéncia num par-
que de campismo em Portugal. Este questiona-
rio foi aplicado em dois parques da regido Centro
(tendo-se obtido 45 questionarios) e um parque de
campismo do Sul do Pais (tendo-se obtido cinco
questionarios), totalizando uma amostra de 50 res-



pondentes. Os parques de campismo que fizeram
parte deste estudo foram o Parque de Campismo
da Praia da Barra, o Parque de Campismo de Qui-
aios e o Camping Canelas, localizado em Armacio
de Péra.

Com cerca de 35 000 m2 e capacidade
para 1000 pessoas, o parque de campismo da
Praia da Barra encontra-se localizado na Gafanha
da Nazaré, no concelho de Ilhavo, disponibiliza
bar/restaurante, grelhador, sala de convivio e de
jogos, facilidades para campistas com menos mo-
bilidade, rede wi-fi, parque infantil, entre outras.
Em alternativa, o Parque oferece também apar-
tamentos com capacidade até quatro pessoas. A
norte do Cabo Mondego e da Serra da Boa Vi-
agem, na Figueira da Foz, situa-se o Parque de
Quiaios, com cerca de 55 000 m? e capacidade
para 900 pessoas, oferece servicos de correio, lava-
gem de carro, campo de ténis e outros alojamen-
tos, por exemplo, bungalows e apartamentos. A
sul, localizado entre Armac3o de Péra e Alcantari-
Iha, o Camping Canelas tem capacidade para 900
pessoas e ocupa uma &area de 63 000 m?, inclui
piscinas, minimercado e pista de danca (Roteiro
Campista, 2015). A opcdo por estes parques re-
sultou maioritariamente da facilidade de acesso aos
empreendimentos e respetivos hdspedes.

Considerando o universo alvo, constituido pelo
total de pessoas que tiveram uma experiéncia num
parque de campismo nas suas Gltimas férias, o mé-
todo de amostragem utilizado primeiramente foi
por conveniéncia, na medida em que a op¢do pelos
parques de campismo da Regido Centro facilitava
a acessibilidade aos elementos a serem estudados.
Contudo, a reduzida recetividade ao pedido de co-
laborac3o, realizado via email, traduziu-se na cola-
boracio efetiva de apenas dois parques, tratando-
se de um dos métodos mais vulgares de amostra-
gem n3o casual — a amostragem por conveniéncia
(Hill & Hill, 2009) -, tendo em conta a localiza¢do,
no que se refere ao campismo. Posteriormente,
pela maior disponibilidade da informacio, foram

inquiridos respondentes que tiveram uma experi-
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éncia de campismo num parque localizado no Sul
do pais, neste caso, ndo havendo intermediacdo do
parque. Segundo Hill e Hill (2009, pp. 49-50), o
método de amostragem por conveniéncia nio per-
mite extrapolar os resultados com confianca, con-
tudo, o nimero de questionarios preenchidos tam-
bém n3o o permite, por ser reduzido.

O questionéario aplicado tem por objetivo ava-
liar a experiéncia com base nas dimensbes definidas
por Pine e Gilmore (1999) referidas no ponto 3 -
uma escala validada primeiramente por Oh et al.
(2007), num estudo sobre experiéncias em aloja-
mento. Inclui questdes que abordam o perfil so-
ciodemografico, comportamento em viagem, ha-
bitos de campismo, algumas informacdes daquela
viagem e por um construto elaborado para a ava-
liacdo da experiéncia.

Este construto é constituido por afirmacdes
que correspondem as quatro dimensdes da experi-
éncia — trés afirmacdes para cada dimens3o, tendo-
se acrescentado uma nova dimens3o — a memora-
bilidade, a qual também correspondem trés afirma-
cdes e ainda duas afirmacdes que tém por objetivo
avaliar as expetativas e a satisfacdo. Para a avali-
acdo destas afirmacdes foi utilizada uma escala de
Likert de cinco pontos, sendo que 1 corresponde
a “discordo completamente” e 5 a “concordo com-
pletamente”. O padrio de intencBes foi também
avaliado em duas questdes que abordaram a inten-
c3o de recomendac3o e repeticio da experiéncia.
Para a anélise dos dados recolhidos foi utilizado o
software SPSS na versdo 23.0.

O intuito deste estudo passa por compreender
0 que motiva os campistas a esta pratica, as suas
preferéncias, as lacunas e os pontos fortes da ati-
vidade, contribuindo para uma gestdo mais eficaz
e informada, o que se traduzird numa maior com-
petitividade dos empreendimentos e do campismo
em Portugal.

Este estudo seguiu o método dedutivo (Veal,
1997), isto &, foram colocadas algumas hipéteses,
formuladas a partir da recolha de dados secunda-

rios, com o intuito de verificarmos a sua confirma-
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c30 ou refutacdo com base nos resultados da re-
colha de dados primarios. Quivy e Campenhoudt
(1998) afirmam que a organizacdo de uma inves-
tigacdo em torno de hipéteses constitui a melhor

forma de a conduzir com ordem e rigor. As 15
hipéteses colocadas estdo presentes no quadro 4 e
a refutacdo/confirmacdo das mesmas encontra-se

no quadro 9 e 10.

Quadro 4 | Hipéteses da investigacdo

Hipdtese nula e alternativa

HO: A maioria dos campistas frequenta sempre o mesmo parque;

H1: A maioria dos campistas ndo frequenta sempre 0 mesmo parque;

Hipoteses gerais

H2: A localizacdo do parque de campismo € muito importante na escolha;

H3: O preco do parque de campismo & muito importante na escolha;

H4: O acolhimento e as instalagfes do parque s3o importantes na escolha;

H5: As atividades disponibilizadas pelo parque s3o importantes na escolha;

H6: A zona envolvente do parque é muite importante na escolha;

H7: A tradicdo familiar € mais importante para os portugueses;

H8: O preco do parque de campismo & mais importante para os porfugueses;

niveis de rendimentos mais elevados;

H9: O acolhimento e instalacdes disponibilizadas sdo mais importantes para os respondentes com

Hipéteses da avaliacdo experiencial

H10: A dimensdo educacional tem um efeito positivo na satisfacdo;

H11: A dimensdo escapista tem um efeito positivo na satisfacdo;

H12: A dimensdo estética tem um efeito positivo na satisfacio;

H13: A dimensdo de entretenimento tem um efeito positivo na satisfacao;

H14: A memorabilidade tem um efeito positivo na satisfacdo;

H15: A memorabilidade tem um efeito positivo nas expetativas.

Fonte: Elaboracao prépria

5. Resultados

A anidlise do perfil sociodemogréfico permite
concluir que a maioria dos inquiridos (44%) tem
idades compreendidas entre os 41 e os 60 anos, e
uma fatia consideravel sdo reformados, represen-
tando 34% da amostra. Contudo, sdo os sujei-
tos em situacdo ativa perante o trabalho que se
apresentam em maior namero, com 46% do total
(Quadro 5). E importante salientar que a recolha
dos dados se efetivou maioritariamente nos meses
de maio e junho, o que pode resultar em erros na
interpretacdo dos resultados em virtude de a mai-
oria dos jovens acamparem sobretudo em meses
de férias escolares e/ou aquando da realizagcdo de
eventos. O facto de 94% dos campistas referir que
tem o héabito de acampar e de 62% o realizar mais
de duas vezes por ano, sugere que o campismo é

mais do que um mero meio de alojamento, é por

vezes um estilo de vida. Segundo os resultados
deste estudo, verifica-se que a maioria dos campis-
tas nacionais (75,9%) frequenta o mesmo parque
de campismo.

A maioria dos campistas viaja em casal (50%) e
em familia (40%), sendo que o nimero de pessoas
que constitui os grupos de viagem &, na maioria
dos casos, dois elementos, correspondendo ao va-
lor mais respondido, uma vez que 50% viajam em
casal. Observa-se também que a média do nimero
de viajantes & 2,86 (desvio-padrdo de 1,512, as res-
postas sdo, por isso, heterogéneas), uma vez que
40% viajam em familia (mais de dois elementos).
Cerca de 34% dos campistas permanece até duas
noites nos parques de campismo e 22% ficam mais
de vinte e uma noites, o que diz respeito aos cam-
pistas residentes que passam algumas temporadas

no parque ao longo de um ano.



RT&D | n.° 29 | 2018 | 41

Quadro 5 | Caracterizacio sociodemografica da amostra

. .y Desvio-
Variaveis N | Média | Moda | Percentagem padriio
Género Feminino 28 56%

Masculing 22 44%
Porfuguesa 60%
Espanhola 10%
Francesa 6%
Nacionalidade | Alem3 48 6%
Holandesa 6%
Inglesa 2%
Qutra 6%
Basico 24%
Secundario 38%
Habilitacoes Bacharelato/
literarias Licendiatura 30 28%
Mestrado/
Doutoramento 10%
Empregado 46%
Desempregado 6%
Situacio Doméstico 50 6%
laboral Estudante 6%
Trabalhador/estudante 2%
Reformado 34%
<500€ 10%
Rendimento | 35,7 50 5 %
areg 2001-4000€ 20%
4001-6000€ 0%

Fonte: Elaboracao prépria

Quadro 6 | Importancia dos itens na escolha do parque e a fidelidade ao mesmo, em percentagem

Nada Pouco N Muito

N importante importante Indiferente Importante importante
Localizacdo 50 a i] 4% 36% 58%
Preco a0 2% 0 14% 48% 36%
Tradicdo o o
familiar a0 22% 4% 14% 28% 30%
Acolhimento o o
& instalacies a0 2% 2% 6% 50% 40%
Atividades 49 16% 8% 34% 14% 26%
Zona
envolvente 50 4% 2% 2% 38% 54%
Fidelidade ao Sim Ndo Nio se aplica
parque de 49
campismo 50% 46% 2%

Fonte: Elaboracdo prépria

Quanto aos elementos mais importantes na
escolha do parque (Quadro 6), salienta-se a
pouca relevancia das atividades disponibilizadas.
Constata-se ainda que a tradicdo familiar é outro
dos elementos pouco relevantes para uma parte
importante da amostra. Em contrapartida, a loca-
lizacdo e a zona envolvente s3o aspetos muito im-
portantes na escolha do parque de campismo. O
preco, o acolhimento e as instalaces tém alguma
relevancia, ainda que o preco tenha menos impor-

tancia do que o acolhimento e as instalacdes, cor-

respondendo a 48% e 50% na opcdo importante,
respetivamente, demonstrando que o preco nio é
um fator determinante para o sucesso do parque.
Apesar de as atividades ndo serem muito relevan-
tes, a sua oferta pode constituir uma estratégia
de diferenciacdo dos concorrentes e s3o suscetiveis
de influenciar a experiéncia de campismo (Mikuli¢,
Prebezac, Seri¢, & Kresi¢, 2016).

Quanto a tradicdo familiar, o teste do Qui-
Quadrado de Pearson revela que existe relacdo

de dependéncia entre a nacionalidade e a im-
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portancia atribuida a esta dimensdo (p=0,004;
df=4; X2=15,190).
tem pouca importancia para os campistas de naci-

Observa-se ainda que esta

onalidade estrangeira, mas é bastante importante
para 48,3% dos turistas nacionais (Quadro 7). No
que concerne & valorizacdo do acolhimento e das

instalacdes disponibilizadas pelo parque, verifica-

Quadro 7 | Importincia da tradicdo

se igualmente correlacdo com o nivel de rendi-
mentos do agregado familiar (p=0,008; df=16;
X2=32,921) sendo que, contrariamente ao espe-
rado, os campistas de classes de rendimentos mais
baixas sdo os que valorizam esta dimensdo (Qua-
dro 8).

familiar em fun¢3o da nacionalidade

Importancia da tradicdo familiar

Nada Pouco Muito

importante | importante | Indiferente | Importante | importante
m
s

E = 10,3% 0,0% 10,3% 31,0% 48,3%
g E
-';I: &

=

(=
=D
& o

§ = 38,9% 11,1% 22,2% 22,2% 5,6%
i

Total 21,3% 4,3% 14,9% 27.7% 31,9%

Fonte: Elabo

racdo prépria

Quadro 8 | Importancia do acolhimento e instalagdes em fungdo dos rendimentos

Importdncia do acolhimento e instalagoes
Nada Pouco Importante Muito
importante | importante | Indiferente P importante
Ate 500 0,0% 0,0% 0,0% 40,0% 60,0%
2 De501a 1000
'E o 0,0% 0,0% 6,7% 66,7% 26,7%
k=1
| De1001a
g @ 2000 0,0% 0,0% 7, 7% 53,8% 38,5%
2 8 pezoola
2 4000 0,0% 0,0% 10,0% 50,0% 40,0%
De 4001 a
5000 33,3% 33,3% 0,0% 0,0% 33,3%
Total 2,2% 2,2% 6,5% 52,2% 37,0%
Fonte: Elaboracdo prépria
Quadro 9 | Validagio das hip6teses
Hipditese nula e alternativa Validacdo
HO: A maioria dos campistas frequenta sempre o0 mesmo parque; Confirma
H1: A maioria dos campistas nao frequenta sempre o mesmo pargue; Refuta
Hipdteses gerais
H2: A localizacdo do parque de campismo € muito importante na escolha; Confirma
H3: O preco do parque de campismo & muito importante na escolha; Refuta
H4: 0 acolhimento e as instalagdes do parque sdo importantes na escolha; Confirma
HS: As atividades disponibilizadas pelo parque sdo importantes na escolha; Refuta
H6: & zona envolvente do pargue é muito importante na escolha; Confirma
H7: A tradicdo familiar € mais importante para os portugueses; Confirma
H9: O acolhimento e instalacfies disponibilizadas sdo mais importantes para os Refuta
respondentes com niveis de rendimentos mais elevados;

Fonte: Elabo

racdo prépria



Na figura 3, observamos que as duas dimen-
sbGes mais valorizadas, entre as quatro dimensdes
de Pine e Gilmore (1999), s3o a estética, que re-
gista a pontuacdo média de 4,17, e a escapista,
com uma pontuacdo média de 4,13 numa escala
de cinco pontos, sendo que os respetivos desvios-
padrdo de 0,657 e de 0,557 evidenciam a homo-
geneidade das respostas (DP <1). A dimensio
educacional é aquela em que é observada a mé-
dia mais baixa. Os valores elevados da dimens3o
estética e escapista espelham, de certo modo, a
importancia da localizacdo e da zona envolvente
anteriormente referida, sobretudo no que respeita
3 estética e consequentemente & dimensdo esca-

pista, pois para a maioria a sensacdo de fuga a
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rotina diaria e o descanso fisico e mental implica
estar em contacto permanente e direto com a na-
tureza.

A experiéncia campista &, para a maioria dos
respondentes, uma experiéncia agradavel e mar-
cante, pois o segundo nivel de concordancia mais
elevado, numa escala de um a cinco pontos, foi
o mais respondido, cerca de 34% e 32% *“‘concor-
dam” com as afirmacdes referentes a3 memorabili-
dade e 3 satisfacdo, respetivamente. Sublinha-se
que a dimensdo memorabilidade obteve uma mé-
dia de 4,16 e a satisfacdo de 4,19, numa escala de
cinco pontos, verificando-se uma grande homoge-
neidade nas respostas (desvios-padrdo de 0,452 e

0,557, respetivamente).

Educacional

4,16

Satisfacio 3% Entretenimento
4,01
4,19 L
——Ag dimensdeas do construto
wtllizade para avaliar a
experiéncia de campismo
4,13
Memaorabilidade Escapista

Fonte: Elaboracdo propria

Figura 3 | Média da pontuacio obtida em cada dimensdo, considerando a escala de Likert de 1 (nada relevante) a 5 (muito relevante)

A anélise da correlacdo permite constatar que
a importancia atribuida a todas as dimensdes tem
uma associacdo positiva e significativa com a sa-
tisfacdo, embora de intensidade moderada, bem

como as expetativas e a satisfacdo com a memo-

rabilidade (Quadro 12). De referir, que todos os
inquiridos que responderam as questdes das inten-
cdes revelaram a intenc3o de recomendar e repetir

a experiéncia.

Quadro 10 | Validag3o das hip6teses

C%‘ﬁ?g:&gﬂde Confirmar/refutar
Educacional*Satisfacdo ,355* H10: Confirma
Entretenimento™Satisfacdo AT0EE H11: Confirma
Escapista™Satisfacao S 399F H12: Confirma
Estética™Satisfacao 380" H13: Confirma
Memorabilidade™Expetativas 540 H14: Confirma
Memorabilidade™Satisfacdo 682" H15: Confirma

**Correlacdo significativa ao nivel de 0,010%%)

*Correlacdo significativa ao nivel de 0,05(*)

Fonte: Elaboracado prépria
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6. Conclusdo

A oferta de experiéncias é transversal a todos
os setores da atividade econémica, e particular-
mente no turismo, este tipo de oferta é transversal
a todos os seus subsetores, sendo que é dificil de-
finir o que & uma experiéncia turistica. Contudo,
podemos considerar que o campismo é em si uma
experiéncia.

A generalizac3o da atividade campista advinda
da facilidade de acesso a3 mesma e, principalmente,
o facto de as instalacbes de muitos parques de
campismo estarem em mau estado e terem equipa-
mentos obsoletos, banalizaram e geraram desinte-
resse pela experiéncia campista, tornando-a vulgar.
Segundo a opinido de Manthiou et al. (2012), os
elementos surpresa e novidade ajudam a criar uma
experiéncia incrivel para o visitante, 0 mesmo se
poderia aplicar a experiéncia campista. A revalori-
zacdo do campismo é realmente necessaria, ja que
ndo é apenas um meio de alojamento, é também
uma atividade turistica de recreio e lazer. Permite
o descanso, o contacto privilegiado com a natu-
reza, a autorregenerac3o e a interacio social, neste
sentido, o seu estudo é importante, existindo ina-
meros beneficios associados a sua pratica que sdo
procurados por muitos turistas. Contudo, o me-
lhoramento da experiéncia ndo deverad converté-la
numa experiéncia de alojamento em hotel.

A investigacdo empirica revelou que a localiza-
c30 e a zona envolvente foram os elementos mais
valorizados pela generalidade dos respondentes, se-
guido do acolhimento e instalacdes e do preco. O
investimento em instalacdes e o aprimoramento do
acolhimento dos campistas (atendimento e servico
prestado) sdo importantes também para a revalori-
zacio do campismo. E possivel afirmar que o preco
ndo é a motivacdo principal na escolha do parque
de campismo - este ndo é um meio de alojamento
como os demais, nem as motivacdes dos campistas
sdo comuns a quem escolhe um hotel. As motiva-
cdes tém que ver, principalmente, com as particu-

laridades que sdo inerentes & experiéncia campista.

E importante conhecer os gostos pessoais e 0s ob-
jetivos dos campistas com a sua experiéncia, de
modo a cumpri-los e evitar conflitos, contribuindo
também para definir o posicionamento de mercado
do parque.

As dimensdes mais valorizadas, no estudo re-
alizado, foram a escapista e a estética que estdo
associadas aos elementos mais valorizados na es-
colha do parque de campismo — a localizacdo e a
zona envolvente, que podem influenciar a durac3o
da estada, por exemplo, a quantidade e a quali-
dade das atracbes existentes na zona envolvente.
Verifica-se que as dimensdes educacional e entre-
tenimento sd0 menos valorizadas, o que de certo
modo estd associado a pouca valorizacio das ativi-
dades disponibilizadas pelo parque, contudo, a cri-
acdo de programas especificos de atividades pode
ser relevante para combater a sazonalidade e cor-
responder as tendéncias. A memorabilidade foi a
segunda dimens3o, em todo o construto, com a
pontuacdo mais elevada, demonstrando a impor-
tancia de uma experiéncia marcante e positiva para
a satisfacdo global, a interacio social pode ser bas-
tante importante neste aspeto. E importante en-
riquecer a experiéncia campista e ver o campismo
com outros olhos, tendo em conta os aspetos mais
relevantes da experiéncia, negligencid-los vai con-
tribuir para o continuo desleixo de alguns parques
e para a consequente estagnac3o e subvalorizacdo
da atividade.

E importante investir nas instalacdes dos par-
ques e no aprimoramento do servico prestado, uma
vez que sdo caracteristicas bastante valorizadas
aquando da escolha. Apesar de as atividades serem
pouco valorizadas, poderia algum do investimento
ser canalizado para a criagcdo atividades ligadas a
satde e bem-estar, prolongando as estadas e com-
batendo a sazonalidade. As parcerias com outros
stakeholders revestem-se, assim, de grande impor-
tancia.

A escassez de informac3o relativa ao campismo
verificou-se principalmente a nivel nacional, uma

vez que a nivel internacional existe bastante in-



formacio e, alguma, a nivel académico, sobretudo
ao nivel da experiéncia. A maior dificuldade desta
investigacdo verificou-se aquando da fraca receti-
vidade dos responsaveis dos parques, apenas trés
parques responderam a primeira abordagem reali-
zada via email e apenas um deles acabou por co-
laborar, juntamente com outro parque ao qual foi
feita uma abordagem presencial.

A investigacdo em campismo pode contribuir
para a melhoria da oferta dos parques e da expe-
riéncia - é mais facil melhorar um setor (subse-
tor) quando conhecemos as suas lacunas e os seus
pontos fortes. Deste modo, podemos detetar com
mais seguranca e fiabilidade, oportunidades de de-
senvolvimento. O campismo, enquanto experién-
cia turistica, deve continuar a ser estudado, por-
ventura, incluindo a dimensio sensorial no cons-

truto de avaliacdo.
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