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Resumo

A FCMP, sigla de Federacdo de Campismo e Montanhismo de Portugal, € uma
associacdo sem fins lucrativos que tem como miss@o coordenar, promover, regulamentar
e disciplinar o movimento campista e as atividades de montanha no territério nacional.
(FCMP, 2020). Desta forma, a FCMP procura atrair simpatizantes do universo campista
de forma a conseguir aumentar o seu capital disponivel e reinvestir em atividades de
interesse para 0s seus associados. Esta também ao encargo da Federacdo representar
perante a Administracdo Publica os interesses dos seus filiados e assegurar a participacao
competitiva de Portugal em provas desportivas, campeonatos e tacas de campismo e

montanhismo.

O Turismo de Natureza, 0 mercado de atuacdo da FCMP, é uma das areas que
mais tem contribuido para o desenvolvimento do sector do Turismo, resultado das
mudangas dos estilos de vida e pela consequente alteragdo das necessidades e motivacoes
dos turistas. Ademais, verifica-se uma saturagdo dos destinos turisticos exclusivamente
de sol e mar, principalmente pelas geracdes mais jovens. O caso portugués ndo é excecao,
ja que Portugal € um destino por exceléncia para a pratica de Turismo de Natureza por
possuir uma enorme variedade de paisagens e elevada diversidade de habitats naturais,
com condi¢es favoraveis a realizacdo de programas e atividades turisticas com potencial

para turistas e populacoes.

O sector do Turismo de Natureza é assim um bom escape para um nicho de
mercado: individuos que procuram um escape ou o designado unplugged das ferramentas
digitais das quais estdo dependentes socialmente e laboralmente. Este tipo de Turismo
designado de Turismo de Detox Digital, procura oferecer ao seu publico destinos perfeitos
para a desconexdo, sem Wi-Fi, ideais para escapar da pressdo tecnoldgica e para promover

a salide mental.

O presente trabalho € um projeto de natureza aplicada no &mbito da Publicidade
e Marketing, alicercado no enquadramento conceptual e em investigacdes exploratdrias
de suporte ao desenvolvimento de um plano de comunicacdo para a marca FCMP, dirigida
as geragdo X e Y, com o objetivo gerar comportamentos e atitudes da populacdo em
relacdo a atividade campista através de um Rebranding e do desenvolvimento de uma

campanha fundamentado no Detox Digital.



Abstrat

The FCMP, acronym of Federacdo de Campismo e Montanhismo de Portugal, is
a non-profit association whose mission is to coordinate, promote, regulate and discipline
the camping movement and mountain activities in the Portuguese territory. (FCMP,
2020). In this way, the FCMP seeks to attract sympathizers of the camping universe in
order to increase its available capital and reinvest in activities of interest to its members.
It is also the Federation's responsibility to represent before the Public Administration the
interests of its members and ensure the competitive participation of Portugal in sporting

events, championships and cups of camping and mountaineering.

Nature Tourism, the market where the FCMP operates, is one of the areas that has
contributed most to the development of the tourism sector, as a result of changing
lifestyles and the consequent change in the needs and motivations of tourists. Moreover,
there is a saturation of tourist destinations exclusively for sun and sea, mainly by the
younger generations. The Portuguese case is no exception, since Portugal is a destination
par excellence for the practice of Nature Tourism for having an enormous variety of
landscapes and high diversity of natural habitats, with favorable conditions for the

realization of tourist programs and activities with potential for tourists and populations.

The Nature Tourism sector is thus a good escape for a niche market: individuals
seeking an escape or the so-called unplugged from the digital tools on which they are
socially and laboriously dependent. This type of Tourism called Digital Detox Tourism,
seeks to offer its public perfect destinations for disconnection, without Wi-Fi, ideal to

escape from technological pressure and to promote mental health.

This work is a project of applied nature in Advertising and Marketing, based on
the conceptual framework and exploratory research to support the development of a
communication plan for the FCMP brand, targeting the X and Y generation, with the goal
of generating behaviours and attitudes of the population towards the camping activity

through a Rebranding and the development of a campaign based on Digital Detox.
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Introducéo

A FCMP, Federacdo de Campismo e Montanhismo de Portugal, através e em
conjunto com as suas filiacGes e parcerias nacionais e internacionais, realiza anualmente
centenas de atividades culturais, recreativas e desportivas que procuram fomentar o
campismo e turismo nacional. A realizacdo de encontros, acampamentos e atividades
entre campistas e autocaravanistas € o seu principal ponto de atuacédo, no entanto, sendo
uma associacdo onde € necessario 0 pagamento de uma cota anual, a Federacdo procura
ativamente proporcionar aos seus filiados um conjunto de vantagens, como descontos e
oportunidades em atividades campistas e de montanha. Apesar de ser uma Tipologia de
Turismo em expansdo, a FCMP ndo esta a saber aproveitar as potencialidades do alcancge
da sua marca, muito devido ao facto da sua massa associativa pertencer a faixas etarias
mais avancadas. Este dado podera ndo ser preocupante por si s6 tendo em conta o publico-
alvo das atividades da Federacdo, mas ao operacionalizar os seus servigos com base num
modelo de atracdo de socios que se tornem fi€is a marca e as atividades realizadas, é
necessario ter um olhar critico sobre 0 modelo de sustentabilidade que a FCMP pretende
levar durante as proximas décadas. Este projeto procura entdo desenvolver um plano de

comunicacdo para a FCMP que resolva a problematica identificada.

Na primeira parte deste projeto ira ser feito um enquadramento conceptual dos
temas que precisaremos de explorar para o desenvolvimento do plano, como o Turismo
de Natureza, o Detox Digital, as Gera¢des X e Y, Marketing de Conteldo e Marketing
Social. Na segunda parte do projeto iremos caracterizar a marca FCMP e explorar a sua
realidade-alvo, seguido pela terceira parte do projeto que contard com uma investigacao
quantitativa para perceber os habitos, caréncias e problemas da massa associativa atual e
publico-alvo do plano de comunicacdo, e com uma investigacdo qualitativa para tentar
identificar problemas e melhorar aspetos concretos da navegacdo das redes sociais e
website da FCMP. Na quarta e ultima parte do projeto iremos entdo proceder a realizacao
do plano de comunicagdo que vise a renovagao geracional do corpo de filiados e o
despertar do interesse das geracdes mais jovens, em particular as geracdes Y e Z, atraves
de um Rebranding e a realizacdo de uma campanha. A campanha ira utilizar as tendéncias
emergentes de Detox Digital, ou seja, a desconexdao com dispositivos virtuais que
permitam ao turista vivenciar de forma mais livre e intensa a sua experiéncia, estando

mais em contacto com o ambiente que o rodeia, consigo, € com o outro.



I. ENQUADRAMENTO CONCEPTUAL DO TRABALHO DE
PROJETO

Turismo de Natureza
Conceptualizacdo e Caracteristicas

O Turismo de Natureza é uma das areas que mais tem contribuido para o
desenvolvimento do sector do Turismo. Com efeito, j& em 2007, o Plano Estratégico
Nacional do Turismo (PENT, 2007) indicava o valor dos espagos naturais para o Turismo,
reconhecendo a importancia dos recursos naturais, culturais e paisagisticos, que
fomentam um conjunto de atividades de lazer que, por um lado, qualificam a experiéncia

do visitante e, por outro, reforcam a qualidade de vida das comunidades locais.

De acordo com Silva, Kastenholz, & Abrantes (2013), a demanda pelo Turismo
de Natureza € resultado das mudancas dos estilos de vida e pela consequente alteracdo
das necessidades e motivacGes dos turistas. Ademais, verifica-se uma saturacdo dos
destinos turisticos exclusivamente de sol e mar, principalmente pelas geragdes mais

jovens.

Com efeito, 0o PENT 2020 - Plano Estratégico Nacional do Turismo - também

apresentou esta tendéncia, aliando-a as tendéncias demogréficas e socioculturais:

“o envelhecimento populacional; a diminui¢do da dimensdo do agregado
familiar; as preocupacfes crescentes com a salde, a alimentacdo e o bem-estar; o
crescimento da classe média em economias emergentes; as crescentes preocupacoes
sociais e ambientais por parte dos consumidores; a evolucéo e modificacdo dos gostos,
necessidades e preferéncias; a procura por experiéncias unicas e verdadeiras” (PENT:

2020, pp.28).
O mesmo documento interliga estas tendéncias:

“a procura de servicos de saude (médicos e estéticos) em paises com custos mais
acessiveis, com infraestruturas e condigdes naturais propicias para o bem-estar e que se
posicionam como destino turistico, a procura por produtos de bem-estar, fitness,
antistress, retiros espirituais, boot-camps, a tendéncia para destinos considerados mais

benéficos para a saude, ao Interesse pelo turismo cultural e programas especificos



segmentados para diferentes publicos e a procura de férias mais ativas e turismo de
aventura” (idem). (PENT: 2020, pp.31)

Deste modo, 0 Turismo de Natureza é visto como uma tipologia de turismo que
privilegia o contacto com a Natureza e que, a semelhanca das outras modalidades, ainda
é considerado um turismo de pequena escala, que valoriza a personalizac¢do dos servigos,
0 contacto direto com as comunidades locais e recursos culturais e naturais (Brito, 2000).
De momento, ainda podemos indicar que a maior parte do Turismo de Natureza é
realizado em areas naturais protegidas classificadas como Reservas Naturais e Parques

Nacionais (Fredman & Tyrvéinen, 2010).

O caso portugués ndo é excecao, ja que Portugal é um destino por exceléncia para
a pratica de Turismo de Natureza. O nosso pais possui uma enorme variedade de
paisagens e elevada diversidade de habitats naturais, com condicdes favoraveis a
realizacdo de programas e atividades turisticas com potencial para turistas e populacées.
Cerca de 21% do territério portugués é formado por Areas Protegidas e zonas
classificadas como Rede Natura, com valores naturais de referéncia e de biodiversidade
a nivel da fauna, flora e da qualidade paisagistica e ambiental, dispondo de uma oferta de
atividades de animacdo turistica ajustadas aos diferentes segmentos do Turismo de

Natureza.

O Turismo de Natureza é uma vertente do turismo cuja procura € cada vez maior
ndo s6 a nivel nacional como internacional. Segundo o Instituto de Conservacao da
Natureza e Biodiversidade, o Turismo de Natureza “permite conhecer o patriménio
natural, as paisagens e as tradi¢des dessas areas respeitando valores naturais que nelas
existem” (ICNB, 2017). E uma tipologia de turismo que se baseia no contacto com o meio
ambiente, sendo considerado pela Organizacdo Mundial do Turismo um segmento
turistico dindmico e atrativo, conseguindo ser conjugado com outros tipos de turismo
como o Turismo Desportivo, o Turismo de Negdcios, o Turismo Cultural e o Turismo
Rural (OMT, 2002).

Na literatura, podemos encontrar diferentes definicbes de Turismo de Natureza

desenvolvidas por autores ou Instituicbes que regulam o Turismo:

“Turismo de Natureza esta associado a frui¢do direta de algum fenomeno da

natureza relativamente intacto” (Valentine: 1992, pp.108).
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“Turismo de Natureza é um segmento do turismo que se desenvolve em dreas
naturais, com o objetivo especifico de admirar, estudar, desfrutar da viagem, das plantas
e animais, assim como das marcas culturais do passado e do presente” (Ceballos: 1992,

cit.por Vera, Palomeque, Marchena & Anton: 1997, pp. 145).

“Ceballos-Lascurain (1996) menciona que o turismo de natureza é diretamente
dependente de recursos naturais relativamente pouco desenvolvidos, incluindo recursos
hidricos, vegetacdo, topografia e paisagens, mesmo que seu uso pelos turistas ndo seja
sensato e equilibrado. J& o turismo baseado na natureza inclui o ecoturismo, que é um
setor em rapido crescimento, e jA demonstrou que pode ser um incentivo para a

conservagdo (Martins & Silva: 2018, pp. 498)

“Turismo de Natureza, engloba o ecoturismo, turismo de aventura, turismo
educacional e uma profusdo de outros tipos de experiéncias proporcionadas pelo turismo

ao ar livre e alternativo” (Mckercher: 2002, pp.17)

“o termo turismo de natureza ou turismo de naturaleza era associado a valores
conservacionistas, preocupagdo com a comunidade local no envolvimento com o turismo,
interesse ou necessidade em se conectar com a natureza e ainda uma relacéo direta com
espagos naturais protegidos, posicdo, inclusive, da politica de Portugal” (Martins &
Silva: 2018, pp. 491)

“Turismo na natureza é constituido por qualquer tipo de turismo que consista na
visitacdo de territorios predominantemente naturais com objetivo de apreciar e fruir da
natureza, ou na pratica de atividades e experiéncias diretamente relacionadas com 0s

recursos naturais” (Martins & Silva: 2018, pp. 492)
Deste modo, podemos indicar como carateristicas do Turismo de Natureza:

e Desenvolve-se em zonas rurais e naturais fora dos grandes centros urbanos;
em muitos casos desenvolve-se em espagos naturais protegidos, como parques
nacionais e naturais, constituindo a manifestacdo mais emblematica do

Turismo de Natureza;

e Permite desenvolver as economias rurais, especialmente em zonas de

montanha;

11



e A oferta turistica é de baixo impacto ambiental, tendo um perfil de cuidado

com a Natureza e com a populagéo local;

e A oferta turistica tem também baixo impacto porque € dispersa, isto &, 0s

equipamentos turisticos ndo se concentram todos no mesmo local;

e E uma tipologia de turismo ativo que incentiva a descoberta da realidade
envolvente, tanto a cultural como a natural, sendo comum a promoc¢éo de

atividades ludicas, lazer, desportivas e educativo-culturais.

Assim, podemos indicar que é uma Tipologia de Turismo que tem como

objectivos:

e Promover a utilizacdo publica do espaco natural, tendo em conta que as
atividades realizadas devem ser sempre compativeis com a conservagdo dos

valores naturais e culturais do espaco;

e Proporcionar o conhecimento dos recursos da area envolvente, para que o
visitante desfrute da visita e a sua satisfacdo aumente por entender melhor e

valorizar mais 0 meio ambiente onde se integra.

e Potenciar impactos positivos para a conservacao e protecdo do meio

ambiente.

Turismo de Natureza Soft e Turismo de Natureza Hard

O Turismo de Natureza pode distinguir-se em duas categorias: Turismo de
Natureza Soft e Turismo de Natureza Hard. O primeiro refere-se as atividades mais
calmas e de menor risco como, por exemplo, visitas a areas protegidas ou a espacos
naturais. O Turismo de Natureza Soft envolve paisagens que possuam valor natural e
cultural, percursos pedestres, observacao da fauna, entre outros. O Turismo de Natureza
Hard refere-se as atividades mais radicais e desafiantes como rafting, birdwatching,
climbing, entre outros (OMT, 2002).
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Em 2006, o Turismo de Portugal apresentou dados relativos a estas duas

tipologias:

Ambito

Consumidores de Turismo

de Natureza Soft

Consumidores de Turismo de

Natureza Hard

Perfil s6cio- demogréfico

Familias com filhos; casais;

+ 65 anos

Jovens entre 20 e 35 anos;
Estudantes e profissionais
liberais; Praticantes/ de
desporto ou atividades

especificas

13




Habitos de Informacéo

Através de que meio se

informam?

Onde compram?

Que tipo de alojamento

compram?

Em que periodo do ano?

Quem compra?

Quantas vezes

Informacé&o interpessoal;

Brochuras

Agéncias de viagem; call

centres

Pequenos hotéis de 3 4

estrelas; casas rurais

Verao

Familias; casais; grupo de

amigos

1 a2 vezes por ano

Revistas especializadas;

Clubes/associaces; Internet;

associag0es especializadas

Bed & breakfast; Alojamentos
integrados;

Primavera e Verdo (mas
jependendo do tipo de atividade

ou desporto)

Individual; grupo de amigos

Frequentemente (até 5 vezes)
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Que atividades realizam? . . .
fotografia, passeios culturais

Habitos de uso Descansar; caminhar; Desporto; conhecimento sobre a

descobrir novas paisagens; |natureza; educagdo ambiental.

Fonte: Adaptado de Turismo de Portugal (2006)

No entanto, a Organiza¢do Mundial de Turismo (2002) apresenta tipologias mais
especificas: o turismo ativo, o turismo desportivo, o turismo de aventura, o turismo de

montanha, o turismo rural e o ecoturismo (OMT, 2002) .

O turismo ativo € definido como um conjunto de atividades turisticas outdoor, que
envolvem a interacdo com o ambiente natural e implicam a deslocacao para fora das areas
de residéncia. Contudo, a OMT indica que no caso em que o desporto e as atividades
fisicas constituam um complemento da oferta turistica, serdo turismo ativo, noutros casos
onde o objetivo central desta oferta € o desporto, ja nos referimos ao turismo desportivo.

Este, corresponde as viagens cuja motivacao principal é o desporto enquanto modalidade.

Por sua vez, o turismo de aventura é considerado como a deslocacdo de pessoas
para espagos naturais, motivadas pela descoberta e pelo desejo de enfrentar situacGes de
desafio fisico e emocional (Beni, 2006), e podem incluir as atividades de aventura hard e
soft. As atividades de aventura sdo realizadas subertudo em ambiente de montanha, e por

sua vez, estdo ligadas ao turismo de montanha.
Pensa-se ser ainda importante, abordar os conceitos de Ecoturismo:

“termo “ecoturismo” tem sido utilizado indiscriminadamente, e é preciso
encontrar um novo termo que expresse 0 que de fato acontece no mercado em
consonancia com o que se estuda na academia. Salvati (2002) afirma ndo haver um
consenso entre mercado, governo, academia e ambientalistas sobre o que de fato seria o
ecoturismo. A defini¢ao de ecoturismo carrega principios solidificados e relacionados a
ética ambiental, a experiéncia efetiva com a natureza, aos beneficios para a comunidade

local, a conservacdo do meio ambiente, a minimizacdo de impactos, & consciéncia
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ambiental por parte dos turistas, entre outros aspectos. Ou seja, 0 ecoturismo € mais

restritivo do que se costuma pensar”’ (Martins & Silva: 2018, pp. 488).

De acordo com a OMT (2002), o Ecoturismo abrange todas as formas de turismo
centradas na natureza, cuja motivacao principal seja a observacao e a valorizacdo desta
e das culturas que vivem nas areas naturais. Assim, o Ecoturismo € destinado a grupos
pequenos e inclui uma componente de educacdo e interpretacdo ambiental. Espera-se que
tenha um impacto positivo sobre o ambiente natural e cultural, e os efeitos negativos

devem ser limitados e controlados (OMT, 2002).
De acordo com Martins & Silva:

"Ecoturismo: seria o turismo responsavel/sustentavel na natureza, que busca
maior interacdo com ela e, dentro dessa preocupagdo com minimizagdo de impactos,
também considera a importancia da interpretacdo, da educacédo e da valorizacédo das
comunidades locais” (2018, pp. 488).

Detox Digital - Uma Tipologia em expansao

Verifica-se sem duvida, uma dependéncia social da tecnologia a qual os
destinos turisticos ndo foram alheios e tentaram, portanto, responder a essa necessidade.
Tornou-se evidente a necessidade de manter o turista conectado até porque é muitas vezes
através das interfaces tecnoldgicas que este marca atividades, reserva alojamentos ou
restauracdo e conseguinte a tecnologia beneficia, potencia e proporciona o proprio
consumo. Nas Ultimas décadas verificou-se uma proliferacdo de aplicacfes moveis (Apps)
para potenciar as experiéncias dos turistas desde o check-in até ao check-out. Ademais,
existem inimeras Apps para reservar, modificar e organizar a estadia, gerir preferéncias
recebendo sugestoes de “o que fazer”, “o que comer”, “o que visitar”. Reforga-se ainda
que a massificacdo dos QRCodes introduziu também como que uma quase
obrigatoriedade de estar conectado, para fazer um check-in num avido, alojamento ou

museu.

Neste sentido, o sector do Turismo percecionou uma oportunidade de explorar as

tecnologias, passando a desenvolver novos conceitos de experiéncias de viagens com base
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no uso das novas tecnologias, bem como tentando integrar cada vez mais as tecnologias

moveis no sector do turismo (Buhalis,2000).

Os turistas sdo cada vez mais dependentes das tecnologias e sem conexao néo se
permitem viver o seu o dia-a-dia. Os hotéis e as unidades turisticas no geral, adaptaram-
se a esta realidade e usaram-na em seus beneficios. A prépria comunica¢do com o turista
passou a ser via online e promogdo do local ou destino é muitas vezes potenciada pelas
partilhas que os proprios turistas fazem, tornando a promog&o Unica e diferenciada. Deste
modo, “O desenvolvimento das redes moveis, banda larga, ligacdes Wi-Fi, dispositivos
moveis, aplicacbes e comunidades online alteraram a paisagem da viagem e do turismo”
(Hannam & Butler, Paris, 2014, pag 20).

No entanto, verifica-se também aqui o reverso da medalha. Estudos apontam que
a auséncia de conexao pode causar ansiedade: “podem criar um sentimento de ansiedade
e tensdo para 0s viajantes acostumados a estarem conectados durante as viagens"
(Germann Molz & Paris, 2013, pég. 35). Além disso, verifica-se que a auséncia de Wi-Fi
pode ser um obstaculo para uma experiéncia satisfatéria entre a vida quotidiana e a
experiéncia turistica. As experiéncias sensitivas, positivas ou negativas para o turista
podem ser grandemente influenciadas por estes sentimentos de ansiedade potenciando

uma baixa satisfacdo quando ocorrem em ambientes desconectados.

Com efeito, tém vindo a aumentar os estudos que incidem sobre as necessidades
e motivagdes para o “unplugged”, isto ¢, a desconexdo dos dispositivos virtuais que
permitam ao turista vivenciar de forma mais livre e intensa a sua experiéncia. Esta
experiéncia de desconexdo comecou por ser um desafio semanal nos Estados Unidos da
América, iniciado por uma empresa judaica chamada Reboot, com o objetivo de que num
dia de Marco, os participantes pudessem desligar os seus dispositivos virtuais e
descontrair, refletir, relaxar, sair para o exterior e aproximarem-se dos seus entes
queridos. Este movimento tem vindo a ganhar uma maior preponderancia, principalmente

nos momentos de férias e lazer.

De acordo com o estudo de Gaafar (2021),“Apesar das vantagens da Tecnologia
da Informacdo e Comunicacdo (TIC), existe um lado negro ao ser utilizado
excessivamente, a dependéncia da tecnologia causa riscos fisicos e psicologicos

humanos™ (Gaafar: 2021, pp. 88). Com efeito, 0 mesmo autor, apresenta que "O uso
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excessivo da tecnologia durante as férias afecta a experiéncia turistica, uma vez que o
turista depende do seu dispositivo movel para ligar o trabalho a vida social, gerir o
itinerario, e preencher o tempo livre ” (Gaafar: 2021, pp. 88).

Com efeito, como foi acima indicado, se por um lado as Tecnologias podem
favorecer as experiéncias e potenciar os consumos, também podem reduzir a satisfacéo

do turista. Realgando, 0 mesmo estudo:

“Ha uma tendéncia crescente a nivel mundial para nos desligarmos dos
aparelhos digitais devido aos impactos negativos do uso excessivo das tecnologias
digitais na saude e comportamento humanos [...] Espera-se que uma grande parte dos
seres humanos possa ser exposta a perturbacGes psicoldgicas, complicacdes
neurologicas e problemas sociais devido ao uso intensivo da tecnologia digital” (idem).

(2021, pp. 90).

Deste modo, verifica-se que a conexdo permanente pode reduzir a satisfacdo do
turista, mas também potenciar estados de ansiedade ou outras formas de doenca ou
perturbacdo mental.

O estudo de Gaafar (2021) salienta a importancia do bem-estar, uma
caracteristica associada as férias e ao lazer, que pode estar a ser posta em causa devido ao
abuso das Tecnologias: “Como resultado, muitos especialistas em salde humana
demonstraram uma grande necessidade de praticar actividades de bem-estar, seminarios
de gestdo de trabalho e vida pessoal, gestdo de stress e desintoxicacdo digital” (Gaafar:
2021, pp. 89.)

Desta forma, o conceito de Detox Digital surge como resultado de uma sobre-

exposicao e utilizagao dos dispositivos digitais, como uma “pausa digital”:

“A desintoxicagdo digital é considerada uma das ultimas tendéncias na industria
do turismo, podendo ser definida como "uma desconexao das redes sociais ou actividades
online ou planos para minimizar o envolvimento nas tecnologias digitais™ [...] O Detox
digital comegcou como uma solugéo provisoria para desconectar, uma vez que a ligacéo
as TIC é um obstaculo ao escapismo, encorajando-se assim 0s turistas a perderem-se no
momento™. (Gaafar: 2021. pp. 89.)
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Deste modo, o sector do Turismo percebeu que existe um nicho de mercado:
individuos que procuram um escape ou o designado unplugged das ferramentas digitais
das quais estédo dependentes socialmente e laboralmente.

Associados ao conceito de detox digital surgem termos similares: “Outros termos
surgiram sobre o novo turismo, tais como 'dead zone tecnoldgica’, restaurantes e cafés
'digital free', ‘programas de desintoxicacdo digital' e 'férias desconectadas' comegaram
a ser mais conhecidos”. (Gaafar: 2021, pp. 91.) Isto €, &reas ou espacos onde o individuo
tem a garantia de estar totalmente desconectado da sua rede social ou laboral, permitindo
ter uma experiéncia de bem-estar livre das pressdes sociais ou psicoldgicas que se impde

a si mesmo.

Gaafar (2021) refere a existéncia de uma procura crescente pelo Turismo de Detox
Digital, indicando que a primeira experiéncia foi desenvolvida em destinos remotos e
isolados, na Escocia ou Marrocos. Estes destinos foram promovidos como destinos
perfeitos para a desconexao, sem Wi-Fi, ideais para escapar da pressao tecnoldgica e para
promover a salde mental. Por conseguinte, alguns players comecaram a fomentar

ambientes limpos do contexto digital, bem como experiéncias de detox digital.

Gaafar (2021) aponta pacotes turisticos que incluem a retirada de todos os
dispositivos moveis e tecnoldgicos do individuo a chegada, de forma a garantir esse
Detox. Com efeito, neste estudo o autor apresenta programas de retiros lifestyle, nos quais
0s turistas ndo tém permissdo para usar seus dispositivos digitais, de forma a aprender a
gerir o stress da desconexdo, controlar a sua mente e equilibrar a vida e o trabalho. No
estudo, Gaafar (2021) apresenta como turistas tipicos os que viajam em familia, para um
Turismo de Natureza, muitas vezes em Campismo e interessados em atividades de
aventura, mas também empresarios que estdo permanentemente online e escolhem estas

viagens para escapar da comunicacao relativa ao trabalho durante seu tempo de lazer.

O conceito parece ganhar ainda mais terreno no contexto atual, onde os individuos
foram forcados a um confinamento social no qual o préprio trabalho passou a ser digital.
Com efeito, para além da utilizagdo regular das tecnologias, em permanente conexao, uma
parte da sociedade foi for¢ada a trabalhar em modo remoto, tornando-se assim digital em

todas as suas vertentes.
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Mirbabaie et. al (2020) apresentam um estudo que incide em particular no
“Digital Detox — Mitigating Digital Overuse in Times of Remote Work and Social
Isolation”. Estes autores, referem o Detox digital como uma demanda que sera cada vez

mais evidente e procurada:

“Com o aumento do trabalho a distancia devido a uma mudanc¢a nos modelos de
trabalho nas industrias e crises imprevistas como a pandemia COVID-19, os individuos
estdo sujeitos ao risco de isolamento social (Rai 2020). Em tempos de isolamento social,
a utilizacéo de tecnologias da comunicacdo podem ajudar os individuos a manterem-se
socialmente ligados [...] Assim, os profissionais sdo confrontados com a tecnologia nao
sO no contexto do trabalho, mas também durante o tempo que encerra o seu horario de
trabalho (Kapidzic et al. 2019). Em particular, as tecnologias da comunica¢do mudaram
a forma como as pessoas planejam e conduzem as suas atividades sociais (Mirbabaie et.
al: 2020, pp. 22).

Com efeito, este estudo de 2020 apresenta os efeitos do confinamento social e o
aumento da utilizacdo dos meios digitais para o contexto de trabalho, mas também para a

socializacéo.

Estes autores introduzem uma problematica pertinente, em particular para as
geracdes Y e Z. Compostas por individuos que cresceram num periodo incipiente das
tecnologias digitais, iniciaram a sua socializagdo em contextos interpessoais sem a sua
influéncia, evoluindo gradualmente para uma adesdo as redes sociais ao longo do tempo.
Esta adesdo foi resultado da massificacdo da internet, da proliferacdo de Apps e
Plataformas de rede social que coloca estas geragdes neste meio digital, quer no ambito
social, quer no ambito laboral.

Com efeito, as Geragbes Y e Z foram adotando estes comportamentos
gradualmente de forma a estarem também eles dependentes do Digital neste momento. O
estudo de Mirbabaie et. al. (2020) torna-se ainda mais pertinente porque correlaciona o
confinamento obrigatorio que consolidou uma vida online permanente: social e laboral.
Para além disso, aporta conceitos como o Direito a Desconexao que atualmente também

se discute na esfera publica.

20



Comecemos por definir as duas Geragdes, antecipando que ndo existe consenso
sobre 0s espagos temporais exatos onde comegam e terminam. Por seguinte, sera

abordada uma referéncia generalizada e teoricamente aceite na maioria dos estudos.

A Geragdo Y

A Geragdo Y ou Millennial inclui os nascidos entre os anos 80 e 1994. E a primeira
geracdo a experienciar 0os maiores avancos e desenvolvimento da tecnologia. Constitui-
se por isso uma geracao capaz e motivada para desempenhar diferentes tarefas e papéis
sociais a0 mesmo tempo. De acordo com Weyland (2011) Esta geracdo gosta de
experimentar coisas novas e evolugdes rapidas no trabalho, ndo se fixando nas mesmas
funcbes por periodos longos. E uma geracdo realista, materialista e liberal, informada,

criativa, produtiva, empreendedora (Merriman, 2015).

O interesse pela tecnologia e pela inovacdo permite uma facilidade de utilizagédo
da mesma, também muito caracterizada por uma constante necessidade de escapar da
realidade em que vive (Wood, 2013). Os Millennials assumem uma postura de vida livre
e descomprometida: querem experiéncias mais para viver do que para exibir. O seu
consumo nao é para ostentacdo, mas sim para evidenciar uma posi¢do social, ir ao
encontro de satisfagdes emocionais. Viajar é, por conseguinte, uma necessidade de
experienciar, conhecer novas realidades e colecionar memdrias. S&o uma geracdo
marcada pelo imediatismo e pelo prazer de viver, sendo que comprar casa fixa ou carro
préprio nem sempre seja uma opc¢do. Tém necessidades diferentes em relacao as geracoes
anteriores no que se refere as suas preferéncias habitacionais e a mobilidade. Com efeito,

preferem experimentar e viver a vida a investir em bens materiais.

No que se refere ao consumo em Turismo, procuram a melhor relacdo
qualidade/preco na aquisicdo das suas experiéncias, tendo em conta que viajam com esse
objetivo de experienciar novas realidades e sensagcdes. Embora sejam uma geragéo
marcada por sucessivas crises economicas e instabilidade laboral, sdo avessos aos

investimentos a longo prazo.
Castela & Costa (2019) referem que:

“Segundo a WTO, em 2020, os turistas com menos de 35 anos de idade terdo
feito 320 milhdes de viagens internacionais. (WYSE, 2015). No entanto, ndo querem fazer
parte de uma massa indiferenciada, de um mundo Macdonaldizado. Pelo contrario,
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querem ser diferentes e dai a importancia de criar um estilo de vida préprio e uma
identidade diferenciada quando viajam. Os Millennials consideram-se viajantes, ou seja,
novos turistas, que se deslocam para visitar destinos diferentes dos da sua residéncia
habitual, por periodos de tempo limitados, tendo como objetivo o lazer e o

enriquecimento pessoal através do contacto com os residentes” (2019, pp.55).

Os mesmos autores destacam como evidente, o surgimento das companhias aéreas
low cost que permitiu a esta geragéo viajar entre cidades e conhecer as novas realidades

préximas que ambicionam:

6

sta geracdo tem como uma das suas principais caracteristicas ser um
consumidor mais livre até porque tem uma escolha variada dado que a cultura-mundo é
um vetor de individualizagdo [...] E, no entanto, uma consumidora que prioriza as

experiéncias em vez dos destinos tradicionais de sol e mar e dos produtos de marca”

(idem).

Para além disso, é teoricamente a geracdo mais bem preparada, com maior
facilidade de acesso a Educacdo Superior e a fungBes de trabalho mais intelectuais e
criativas. Por conseguinte, em tempos de pandemia devido ao virus SARS-COV 2, foram
uma das geracgdes que teve a possibilidade de trabalhar remotamente, muitas vezes numa
gestdo desgastante entre a vida familiar e laboral. Embora os Millennials ndo tenham
como prioridade a constituicdo de familia, é certo, que atualmente, esta geragdo pode estar
numa situacdo de exigéncia entre a vida familiar, social e laboral dentro do mundo digital.
As escapadelas citadinas ou os passeios de aventura foram algo que também lhes foi
retirado no recente contexto pandémico, enquanto era imposta a obrigatoriedade de um

maior tempo conectado a Internet.

A Geracédo Z

E comumente composta pelos individuos nascidos entre 1995 e 2010. S3o por
iSS0, um grupo geracional que ja cresceu no advento da Internet e teve acesso aos meios

digitais em idade mais precoce do que a geracdo anterior.

Deste modo, sdo altamente instruidos e conhecedores da tecnologia, tendo em
conta que nasceram numa era digital onde ja havia ligagdo online permanente. Por
conseguinte, comegaram a interagir virtualmente entre si mesmos, ao invés de terem uma
socializagdo mais presencial e ter uma nog&o mais global da sociedade. E uma geracéo
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que desconhece o0 mundo sem Google ou Wi-Fi e, deste modo, a tecnologia esta integrada
em todas as areas da sua vida e relacionamentos. Mander (2018) afirma que a Geragéo Z
€ a que mais tempo esté presente nas redes sociais, usando-as ndo apenas para socializar,

mas também comprar e definir tendéncias de consumo.

Esta geracdo nasceu e vive num ambiente aberto, num mundo sem fronteiras entre
paises e culturas, onde apenas alguns cliques permitem obter amizades e informacao
(McCrindle & Fell, 2019). De destacar ainda que um dos valores que prezam é
conectividade continua e sob demanda, de conseguir as informacdes que desejam com a
maior brevidade possivel, sendo que a0 mesmo tempo em que podem perder o interesse
muito rapidamente. E também um trago desta geracio a necessidade quase obsessiva de
registar cada momento da sua vida nas redes sociais, 0 que muitas vezes ndo €
compreendida pelas geracOes anteriores. Essa obsessao pode estar inerente a expectativa

de aceitacdo dos pares, que passou a ser realizada via online.

Os membros da Geracdo Z tendem a ser mais sensiveis as questdes ambientais,
tendo uma consciéncia ecoldgica e ambiental superior a das geragdes anteriores. As suas
preocupac0es relacionam-se com a preservacao e o equilibrio e tém séria consciéncia da
instabilidade da Humanidade (Haddouche & Salomone, 2018).

Acontecimentos como a crise econémica mundial, o aquecimento global, a crise
energética, a producdo de conteidos online, sdo 0s que marcam esta geracdo. De acordo
com Levickaite (2010) a Geragdo Z cresce mais rapido, comeca a estudar mais cedo que
as geracdes anteriores, e esta exposta a diferentes estimulos mais cedo também mais cedo.
Movem-se mais rapidamente de uma tarefa para outra, dando mais énfase a velocidade

do que a preciséao

No que se refere ao seu interesse no Turismo, podemos indicar que sdo um grupo
mais ativo no mercado quando comparado com as gerag¢Oes anteriores. Tém mais interesse
em visitar destinos relacionados com causas problemas politicos e ambientais. Numa
perspetiva sociocultural, verifica-se que sdo inovadores e que se aproximam até dos

interesses dos seus avos, mais do que dos seus pais (Cavagnaro et al., 2018).

De acordo com um estudo da Expedia (2017) os turistas da Geragdo Z tém vindo
a ganhar mais relevancia no mercado turistico, quer em viagens de lazer como de trabalho

ou formacdo. Além disso, a Geracdo Z procura as melhores ofertas em relacdo a
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qualidade-preco, privilegia as experiéncias, tal como a Geracdo Y, ndo se abstendo de
aventura ou planos arriscados. E um geracdo que quer realizar todos os desejos, mas

também ndo coibe de escolher e passar o dia todo na praia a relaxar.

Geracgdo Y e Z, e o Turismo do Detox Digital

Tendo em conta o acima apresentado, Mirbabaie et. al (2020) reforcam:

“Com o aumento do trabalho a distancia devido a uma mudanc¢a nos modelos de
trabalho nas industrias e crises imprevistas como a pandemia COVID-19, os individuos
estdo sujeitos ao risco de isolamento social (Rai 2020). Em tempos de isolamento social,
a utilizacéo de tecnologias de comunicagdo pode ajudar os individuos a manterem-se
socialmente ligados. No entanto, este circuito socio-técnico intensifica os aspectos
negativos da exposicdo a ecras e a consequéncias sem precedentes devido a constante
permeacdo da comunicacdo tecnologicamente mediada em atividades publicas,
profissionais e privadas. Consequentemente, a percepcdo do uso excessivo do digital
pode ser observada como uma questdo social emergente e é definida como uma nogao
generalizada, mas menos patoldgica, de se sentir sobrecarregado pelos conteudos e

conexdes de comunicagdo”. ( pp. 2).

Deste modo, quer a Geracdo Y, quer a Geracdo Z estando permanentemente
conectadas e em constante necessidade do novo, das experiéncias, sdo um publico-chave

para o Turismo de Detox Digital.

Se por um lado, pretendem estar conectados do ponto de vista social, laboral e

formativo:

"os individuos querem estar sempre ligados devido ao chamado FOMO (Fear Of
Missing Out), mesmo que se sintam sobrecarregados. O FOMO descreve o medo de
perder informagdes importantes ou interac¢fes sociais que acontecem constantemente
online. Como consequéncia, FOMO leva a que as pessoas utilizem a tecnologia com mais
frequéncia" por outro, "Perceber a sensacdo descrita de estar sobrecarregado e
cognitivamente sobrecarregado, pode ser descrito como a percepg¢ao de sobreutilizacao

digital [...] a tendéncia tem aumentado e as pessoas comegam a reduzir o tempo de ecré
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de diferentes dispositivos (smartphone, tablet, computador) a fim de mitigar o stress e de

se concentrarem no mundo offline”. (Mirbabaie et. al: 2020, pp. 3).

O estudo de Mirbabaie et. al (2020) comprova como o Detox Digital se tornara

uma tendéncia do turismo no futuro, em particular para as Geracdes Y e Z.

Brand Equity

De acordo com Kapferer (2012) durante décadas, o valor de uma empresa era
mensurado pelos ativos tangiveis que possuia e era entendido como a principal fonte de
valor. O mercado tinha consciéncia dos intangiveis, mas o seu valor especifico era
desconhecido e ndo era quantificado ou valorizado. No passado, a avaliagdo de
rentabilidade e do desempenho das marcas concentrava-se em indicadores, como a

rentabilidade dos investimentos ou ativos financeiros.

Kapferer (2012) introduz uma nova realidade, ao definir o valor da marca como a
capacidade que elas aportam para atingir os lucros, ou seja, o potencial das suas
caracteristicas. No mesmo sentido, Brochand (2008), refere que uma marca € um ativo
importante para a gestdo de uma empresa. Contudo, boa parte das organizacdes, ainda,
ndo tem o entendimento ou preocupagdo em mensurar o valor de suas marcas em relacao

a toda estrutura de ativos da organizacéo.

Assim, surge o conceito de Brand Equity. Para Kotler e Keller (2010), o Brand
Equity é a avaliacéo subjetiva e intangivel que o cliente faz da marca. J& anteriormente
Aaker e Brel (1993) tinham definido que o consumidor entendia o Brand Equity como o

valor acrescentado ao produto ou servico pela marca.

Embora existam varias formas diferentes de abordar o termo Brand Equity,
podemos designar que a sua definicdo deve ser analisada em funcdo dos efeitos de

marketing, impacto e vendas que séo atributos exclusivos de uma marca.

Segundo Chernatony e McDonald (2003), as caracteristicas da marca passam por
trés elementos: os atributos funcionais; os atributos emocionais; e a promessa da
experiéncia. Os atributos funcionais sdo, em particular, relevantes para o consumidor
numa fase inicial de compra ou interesse pelo produto. Quando o consumidor encontra
pela primeira vez a marca, a tendéncia € procurar os beneficios racionais que esse bem/

servico ou produto lhe proporciona. Os atributos funcionais relacionam-se com o0s
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emocionais, isto é, quando o consumidor valoriza as caracteristicas hedonicas da marca.
Por fim, a marca devera transmitir uma mensagem de expectativa de uma experiéncia

Unica e notavel para o consumidor.

Por outro lado, Kapferer (2012) entende o conceito de marca como 0 nome que
detém a capacidade de influenciar o mercado. O autor apresenta o conceito de marca em
trés valéncias: 0 nome ou simbolo da marca; o conceito da marca, que expressa os valores
tangiveis e intangiveis da marca; e produto/servigo representado pela marca, tendo em

conta as experiéncias proporcionadas em contacto com o consumidor.

De acordo com Kapferer (2012) as marcas possuem oito funcdes. As duas
primeiras funcbes sdo a identificacdo e praticidade, sendo funcionais e centradas na
esséncia da marca de forma a atribuir-lhe um simbolo reconhecido e facilitar a escolha
do consumidor. De seguida, as funcGes de garantia, otimizacdo e caracterizacdo, de
acordo com o autor, sdo usadas fundamentalmente para reduzir a diferenca percebida
entre o consumidor e a marca. As trés ultimas fungdes: continuidade; hedonismo e ética

tém relacdo com a preocupacéo da satisfagdo do consumidor com a marca.

A visdo de Kapferer (2012) do valor da marca é econdmica e inclui ativos
intangiveis. Designa quatro fatores que se combinam na mente do consumidor para
determinar o valor percebido da marca: a notoriedade da marca; o nivel de qualidade
percebida em relacdo aos concorrentes; o nivel de confianca, de significado, de empatia,

de gosto; e da riqueza e da atratividade das imagens da marca.

A identidade da marca fornece uma orientacdo estratégica, um proposito e um
significado para a marca. E identidade de marca que permite o desenvolvimento de
elementos para a sua diferenciacdo com a criacdo de valores especificos, com o objetivo

de torna-la mensuravel do ponto de vista de valor para o seu consumidor.
Aaker (1996) define a identidade de marca como:

“Um conjunto exclusivo de associacdes de marca que a estratégia de marca tenta
criar ou manter. Essas associacfes representam aquilo que a marca tenta passar e
implicam uma promessa aos clientes feita pela organizagéo. A Identidade da marca deve
ajudar a estabelecer uma relagdo entre a marca e o cliente, gerando uma proposta de

valor envolvendo beneficios funcionais ou emocionais” (pp. 80).
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A identidade da marca representa a forma como a marca quer ser percebida. A
forma como uma marca é percebida por seus clientes é fundamental para o seu sucesso
no mercado. Assim, identidade da marca é criada pela organizacdo, enquanto a imagem
da marca esta do lado do consumidor pois € formada a partir das variadas percecdes deste

em relacdo a uma marca.

Para Kotler e Keller (2010), a imagem de marca diz respeito as percecdes e
crencas dos consumidores, que dependem, por sua vez, das associa¢Oes guardadas nas
suas mentes. Ja para Van Gelder (2005), a identidade da marca representa: seus
antecedentes, seus principios, sua finalidade e suas ambicdes. Por essa razdo, as marcas
precisam ser geridas para a consisténcia e vitalidade. Para Kapferer (2012), a identidade
precede a imagem. Antes de projetar uma imagem ao consumidor, € necessario a marca
definir o que quer projetar, tendo em vista a possivel rececdo do consumidor. A identidade
expressa as caracteristicas tangiveis e intangiveis da marca. Sequndo Kapferer (2012), a
identidade baseia-se nas raizes da marca na sua heranca, conferindo assim, legitimidade

de valores e beneficios que os consumidores estdo a procura.

Ja hd mais de duas décadas, Chernatony e Riley (1998) identificaram os doze
elementos principais que indicam o0 amplo conjunto de defini¢des do termo "marca”. Estes

elementos consideram marcas como:
1. Instrumento legal;
2. Logotipo;
3. Empresa;
4. Forma abreviada;
5. Redutor de risco;
6. Sistema de identidade,
7. Imagem na mente dos consumidores;
8. Sistema de valor;

9. Personalidade;
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10. Relacionamento;
11. Agregacao de valor;
12. Entidade.

Os doze elementos ndo sao exaustivos, apenas representam uma classificacdo dos
elementos mais importantes das marcas. Cada um dos doze elementos assume a
perspetiva de qualquer organizagdo ou consumidor para determinar o que podemos

designar de marca.

Keller (2013) caracteriza seis critérios gerais para elementos de marca divididos
em dois grupos em que os elementos desempenham um papel ofensivo ou defensivo.
Cada elemento da marca tera a sua propria forca e fraqueza, fornecendo uma contribuigéo
positiva para o Brand Equity ou contribuindo para novas ideias e respostas valorizadas.
De acordo com Keller (2013) o lado ofensivo agrega os aspetos: Memoravel; Pertinéncia;
Simpatia. Do lado defensivo estdo os aspetos: Transferivel; Adaptavel; Protecdo. Nos
elementos do lado ofensivo, Keller (2013) refere que para construir o Brand Equity, o0s
elementos de marca devem ser memoraveis e Unicos, faceis de reconhecer e fixar. As

marcas devem ser significativas para o consumidor.

O primeiro critério ofensivo, memoravel, € quando o consumidor é capaz de
identificar a categoria certa do produto e a marca é credivel nesta categoria de produto.
Assim, esta dimensdo é determinante para o conhecimento da marca e do produto. A
pertinéncia significa uma imagem de marca determinante e bem posicionada. E a
informacdo especifica sobre determinados atributos e beneficios da marca. O Gltimo

critério ofensivo, simpatia, reflete a estética atrativa, como o estilo da marca.

No lado defensivo, os elementos de marca devem ser transferiveis de tal forma
que eles possam envolver mais do que um produto, linha de produtos, segmentos de
mercado, as fronteiras geograficas, mercados e culturas, entre outras, dependendo do
produto/servicoEm segundo lugar, elementos de marca precisam ser adaptaveis e
flexiveis ao longo do tempo de forma a permanecerem relevantes. A protecao € o ultimo
critério de defesa e refere-se aos fatores competitivos legais para evitar que agdes de

concorrentes possam desproteger os elementos da marca.

Kapferer (2012) recomenda quatro indicadores de Brand Equity:
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A notoriedade da marca agregada, que mede através da capacidade que a

marca tem para captar imagens de longa duracdo, memdrias e emocoes;
e Notoriedade espontanea da marca (gatilho)
e Conjunto de consideracdes da marca;

e Consumo anterior da marca;

Branding

O Branding refere-se a potenciacdo da Marca como um simbolo ou um atributo
estratégico que confere uma vantagem competitiva a organizacao (Aaker & McLoughlin,
2010). Com efeito, em mercados cada vez mais saturados no que se refere a oferta, através
da proliferagdo dos produtos/servicos existentes, verifica-se uma disputa da Economia da
Atencdo pela parte do consumidor, o que se traduz numa maior dificuldade em termos de

atingir uma diferenciacédo concreta.

O Branding deve ter duas fungdes essenciais: identificar o produto/servico; e
diferencia-lo da oferta. O Branding e 0s seus processos de gestdo é um dos conceitos mais
discutidos e valorizados no sector do Marketing e da Publicidade sendo atualmente
universalmente reconhecido que a marca representa o ativo intangivel mais valioso para

a organizacao (Keller, 2013).

Um Branding bem conseguido, constrdi uma imagem na mente dos consumidores
(Barlow & Stewart, 2006), que apela as emocdes fortes e ao sentimento de lealdade. Por
esse motivo, pressupde uma gestdo estratégica cuidada, centrada no desenvolvimento de
ideias diferenciadoras e que potenciem o valor maximo do produto. O Branding e a
construgdo de marca deve centrar-se no desenvolvimento do valor da marca,
considerando as funcbes que a marca desempenha para o consumidor e o beneficio

recebido por estes.

Assim, o conceito de Branding ultrapassa a simples representacdo dos aspetos de
design do produto, ja que estas sd@o apenas as componentes tangiveis da marca. Com
efeito, Barlow e Stewart (2006) definem o conceito de Branding no seu nivel mais basico,

como uma identidade visual diferenciada e Unica. No entanto, é fundamental salientar que
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0 conceito de Branding agrega todos 0s aspetos visuais que se associam a experiéncias

do consumidor, que por conseguinte atribuem significado a marca (Holt, 2004).

Deste modo, o Branding acrescenta valor ao produto/servigo através da atribuicao
de caracteristicas, que vao para além das funcOes para as quais estd dirigido,

desenvolvendo as relagdes emocionais e afetivas com o consumidor (Balmer et al., 2006).

A gestdo de marcas, ou Branding, é um desafio estratégico relativamente
complexo que engloba diversas praticas e meios que tém como objetivo, entre muitos
outros, criar e preparar uma marca capaz de enfrentar o mercado. As ferramentas do
Branding elevam consideravelmente as vantagens competitivas no mercado,

beneficiando dessa forma a empresa e os clientes.

Do mesmo modo, Silva et al. (2012) afirmam que um dos focos das estratégias do
Branding deve ser o posicionamento da marca na mente dos consumidores, aumentando

a sua satisfacdo emocional através da promocao dos valores proprios da marca.

Esse conjunto de valores e atributos da marca sdo fundamentais para a sua
vantagem competitiva. Todas as praticas da gestdo de marcas implicam a criagdo de
atributos tangiveis (nome, slogan, simbolo, cores, aspeto dos produtos) e intangiveis
(missdo, valores, atributos). Na maior parte das vezes, sdo apenas 0s tangiveis que sao
valorizados. Com efeito, todos estes aspetos tangiveis pertencem a gestdo da marca, mas
ndo a completam (Hatch & Schultz, 2008). O &mago de uma marca séo 0s seus valores e

a sua missdo, sendo que tudo se desenvolve a partir destes pontos.

O estudo do mercado em que a marca pretende entrar deve ser 0 primeiro passo a
tomar, sendo que através deste torna-se mais simples criar solucGes e evitar eventuais
problemas. Delinear estratégias de posicionamento e segmentar o mercado, sdo alguns

dos passos iniciais a serem tomados no plano estratégico do Branding.

“Branding significa dotar produtos e servigcos com o poder de uma marca. [...]
Para colocar uma marca num produto, é necessario ensinar aos consumidores ‘quem’ é
o produto [...] bem como a ‘que’ ele se destina e ‘por que’ o consumidor deve se
interessar por ele. O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o

consumidor a organizar seu conhecimento sobre produtos e servigos, de forma que tome
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uma tomada de decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gere valor a empresa”

(Kotler: 2000, pp. 269).

O Branding significa muito mais do que designar ou nomear um determinado
produto ou servico. O Branding € a sinalizacdo da marca perante os consumidores de
determinado produto ou servico. Deste modo, exige um envolvimento da organizagéo de
longo prazo, um alto nivel de recursos e competéncias. Uma estratégia de Branding bem
conseguida depende da marca conseguir passar os valores atribuidos para o consumidor,

sendo assim tdo importante o papel do Brand Equity.

A comunicacao do produto

O Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENTE) 2020 apontava as dindmicas

para as tendéncias tecnoldgicas da Comunicacdo em Turismo:

“Crescente importdncia da Internet como canal de comunicagdo, informagdo e
comercializagdo; Disponibilizacdo de mais e melhor informacdo a nivel global;
Aparecimento de novos canais de comunicagdo e de sistemas de reservas e de
pagamento; Automatizacao crescente das operacdes e processos de gestdo, produgdo e
consumo; Crescente importancia da conectividade e das redes digitais; Preponderancia
crescente do marketing digital; Democratizacdo progressiva do acesso a cultura, assente
na partilha/acesso a conteudos online” (PENTE: 2020, pp. 31).

O mesmo documento, atribui também uma grande importancia ao turismo como

actor e potenciador do produto:

“ Maior controlo exercido pelos turistas, devido a crescente possibilidade de
comparacdo de precos e produtos; Uso das tecnologias em viagem através das
plataformas digitais para consulta de informagdo e compra de produtos turisticos e
culturais online; A procura antecipada de informacéo sobre servicos, viagens, entre
outros, aumenta o conhecimento prévio e consequentemente as expectativas sobre esses
servicos e destinos; Crescente desintegracéo das vendas atraves dos canais online de
distribuicdo; Acréscimo da procura por ofertas criativas e interativas, onde o

consumidor é simultaneamente produtor, ator e espectador. (PENTE: 2020, pp. 31).
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Com efeito, ao incidirmos nas Geragdes Y e Z estamos a abordar 0s grupos que
mais utilizam a Internet para procurar, decidir e promover destinos e produtos turisticos.
No estudo de Fietkiewicz et al. (2016) os autores apontam que a Geragdo Z é mais
propensa a utilizar o Instagram e as redes sociais de partilha de videos do que as geracoes

anteriores. Adiantam também que a Geragdo Y tém mais permanéncia no Facebook.

Ademais, é necessario destacar o fenémeno dos digital influencers. No estudo de
Song et al. (2017) foi indicado que os influenciadores digitais sdo excelentes ferramentas
de marketing, pois suscitam a curiosidade e a satisfacdo de explorar novas intengdes. Sdo
canais de criacdo de marcas e tendéncias. Por conseguinte, um digital influencer quando
mostra nas suas redes uma determinada marca ou no caso uma atividade ou lugar, esta a

promoveé-lo e cativar 0s seus seguidores.

No caso da FCMP seria pertinente analisar quais os digital influencers que
poderiam dar um contributo eficaz na promocdo da Associacdo e dos seus espagos e
atividades. Deste modo, oferecer estadias e atividades a estes influenciadores digitais
garante partilhas e promove o desejo dos seus seguidores em visitar o mesmo local,
realizar as mesmas atividades e repartilhar. Assim; é garantido uma multiplicacdo de

partilhas que por si sdo promogoes gratuitas.

Marketing mix

O marketing mix pode ser designado como um conjunto de fatores que contribuem
para 0 aumento do valor da marca, por conseguinte para o Brand Equity.
Tradicionalmente, 0 marketing mix é conhecido pela sua estrutura dos 4 P”s do marketing:
Produto, Preco, Praca (mercado) e Promocdo. Estas sdo as estruturas basicas que
desenham qualquer acdo estratégica, ja que praticamente abrange todas as varidveis de

acoes de marketing.

O marketing mix é uma padrdo de gestdo de marketing de forma a posicionar as
marcas e produtos, permitindo criar a imagem que se pretende alcancar na mente dos
consumidores. O valor da marca esta diretamente associado as decisdes de marketing e a

sua relacdo com as variaveis do marketing mix.

32



Yoo, Donthu e Lee (2000) utilizam como variacdo dos 4 P’s, o preco (price),
imagem da loja (store image), intensidade de distribuicdo (distribution intensity), gastos
em publicidade (advertising expenditures). Estes também utilizam as promocdes (price,
promotions or deals) como variavel, mas salientam o seu efeito mais imediato nas vendas

e ndo como uma relacao tdo bem definida com o Brand Equity.

Marketing Social

A partir da segunda metade da década de 1960, é possivel identificar-se uma
transformacédo do paradigma teorico e pratico do marketing. Esta mudanca resultou de
uma série de discussdes iniciadas por Kotler, Levy, Lazer e Luck em 1969, onde refletiam
sobre o papel do marketing e de que forma este poderia encarar as mudancas sociais da
época e problemas de saude publica (Schneider e Luce, 2014). Kotler e Zaltman (1971)

foram os primeiros a referir-se a nocéo de marketing social.
Andreasen, explica o marketing social como:

“...a aplicacdo de tecnologias de marketing comercial a analise, planeamento,
execucdo e avaliacdo de programas concebidos para influenciar o comportamento
voluntario dos publicos-alvo, a fim de melhorar o seu bem-estar pessoal e o da sua
sociedade". (1995, pag. 7)

Os estudos sobre a influéncia do marketing social na imagem da marca ainda séo
alvo de discussao, com alguns autores a assumirem o marketing social com um proposito
em si mesmo de promocédo de valores sociais e satisfacdo das necessidades da sociedade
(Wu & Wang, 2014), e outros a assumirem o posicionamento ético da empresa em relacéo
a sociedade como um posicionamento estratégico que visa atender ndo s6 ambicdes
filantropicas, mas também a procura de stakeholders relevantes (Vieira e Higuchi, 2012).
Kotler e Roberto (1991) falam das campanhas governamentais como estratégias de
marketing social, visto que sua finalidade é zelar pelo bem estar dos individuos de uma
sociedade a partir da influéncia dos comportamentos da sua populagdo. As campanhas de
marketing social geralmente utilizam modelos tedricos que procuram induzir o individuo
a um processo de introspeccdo, na tentativa de condiciona-lo a reavaliar variaveis que se

relacionam ao seu processo de tomada de decisdo (Morgan, Miller e Arasaratnam, 2002).
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O despertar da emocionalidade no seu publico-alvo, através do apelo as emocgdes

fortes, como 0 medo e a solidariedade, ¢ a principal ferramenta utilizada pelos marketeers

sociais nos anuncios publicitarios (Hastings, Stead e Webb, 2004) e pode contribuir,

significativamente, para 0 aumento da adesdo dos cidadaos as causas alvo, tal como para

a melhoria da qualidade de vida das sociedades atuais e futuras (Kotler, Roberto e Lee,

2003). E também importante referir que existe muito marketing social de caréter

simplesmente informativo (Chan, 1996).

Rezende, Souza, Pereira e Benedito, (2015) distinguem o marketing comercial do

social dizendo que o primeiro vende produtos e servicos e 0 segundo vende

comportamentos. Referem também que as influéncias comportamentais que o marketing

social pretende influenciar podem variar entre:

Aceitar um novo comportamento
Rejeitar um potencial comportamento indesejavel
Modificar um comportamento atual

Abandonar um habito indesejavel

Na conclusdo do artigo “Social Marketing: An Approach to Planned Social

Change", Kotler e Zaltman (1971) salientam algumas ideias importantes sobre o

marketing social.

Marketing Social pode ser distinguido de propaganda devido a auséncia
de condigdes que estimulem a monopolizacdo (existéncia de contra-
propaganda vs auséncia de contra-propaganda), a canalizacdo (canalizar a
mudanga de comportamentos para a utilizacdo de um servigo/produto
como fim vs o comportamento como fim em si mesmo. Este aspecto € o
mais dificil de ndo condicionar na criacdo de estratégias de marketing
social) e suplementacdo (a propaganda deixa a resposta a mensagem surgir
por meios naturais através da comunicagdo em massa, enquanto O
marketing social incentiva a discussdo em meios familiares, para que a
memorabilidade e penetracdo na audiéncia seja mais eficaz) no espaco

social.
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e A efetividade de uma estratégia de marketing social depende da presenca
de forca e sentido adequado para atingir um objetivo, tal como
mecanismos sociais compativeis de alcance a distancia.

e Para 0 sucesso da campanha, € essencial o desenvolvimento adequado dos
4 P’s de Marketing, exigindo investiga¢gdo e desenvolvimento da

aplicabilidade da estratégia

Marketing de contetdo

No website do Content Marketing Institute, indicam o Marketing de contetdo
como uma estratégia que tenta combater a crescente ineficacia do marketing tradicional,
através da criacdo de contelidos relevantes e Uteis aos seus clientes e potenciais clientes
em alternativa de apresentar diretamente um produto ou servico. A partir da criacdo de
contetdo de valor, relevante e atraente por parte da marca, 0 Marketing de contetdo
permite gerar comportamentos positivos, atrair uma audiéncia definida e envolvé-la
(Pulizzi, 2012).

Baltes (2015), destaca o carater informativo, educativo e/ou ludico do modelo de
comunicacdo de Marketing de conteddo em prol do modelo de venda mais tradicional. A
credibilidade que a empresa ganha perante os consumidores\clientes, contribui
posteriormente para sua fidelizacdo. Os consumidores sdo, afinal de contas, o ponto de
partida para as atividades de marketing (Rahimnia e Hassanzadeh, 2013). Durante a era
de informacdo, os clientes precisam de informacg6es factuais e Uteis para os ajudar no
processo de decisdo. O Marketing de contetido permite entdo esta partilha de informacao

valiosa com um publico cada vez mais exigente e informado (Hipwell & Reeves, 2013).

Estratégias de Marketing de contedo podem ocorrer tanto online como offline,
mas a simplificacdo das ferramentas Web de caracter social abriram as portas a empresas
de todos os tamanhos para competir lado a lado, ndo pela quota de mercado mas por
influéncia (Susan Gunelius, 2011). Segundo Wylie (2014), um dos indicadores de sucesso
de uma campanha de Marketing de contetdo de sucesso, € a mensagem\contetdo
transmitido tornar-se viral, com as mensagens positivas a terem uma maior possibilidade
de se tornarem virais em comparacdo com as negativas. O segundo indicador é quanta

emocao a mensagem incita, com uma maior probabilidade de os clientes agirem sobre o
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conteddo quando a emocéo despertada € mais intensa. Por exemplo, as pessoas estdo mais
inclinadas a partilhar artigos que as irritem do que artigos que as fazem sentir tristes (Kee
e Yazdanifard, 2015).

Para Kotler (2016), existem um conjunto de etapas para o desenvolvimento de

uma estratégia de Marketing de conteudo:

1. Definem-se objetivos (objetivos de venda e/ou objetivos relacionados com
a marca)

Anédlise do Publico-Alvo

Concecéo e planeamento de contetdo

Criacdo do contetdo

a bk~ 0N

Distribuicdo do contetdo

Ao ndo existir uma férmula de sucesso padrdo, as estratégias devem ter em conta
a area de neg0cio em que se inserem e as circunstancias envolventes ao mesmo. Uma
campanha de marketing de contetdo de sucesso requer que o contetido seja original ou
seja distribuido através da melhor mistura de canais (Kotler, 2016).

Para Kotler (2016), a grande vantagem do Marketing de conteldo face ao
marketing tradicional, é ser possivel avaliar o desempenho por tema, formato e canal de

distribuicdo do contetdo através de um conjunto de métricas:

e Visivel (relacionadas com o alcance do conteldo e a aten¢do do publico)

e Acionavel (relacionadas com a capacidade do conteudo levar o
consumidor a tomar determinada acé&o)

e Partilhdvel (relacionadas com a taxa de envolvimento e racio de partilha
do conteudo)

e Pesquisavel (relacionadas com o modo como o contetido é encontrado por
motores de pesquisa)

e Identificavel (relacionadas com o0 modo como o conteldo atrai interesse

do publico)
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Marketing Digital

Este conceito tem evoluido ao longo dos anos, fruto dos desenvolvimentos
continuos das novas tecnologias. Nos ultimos anos, diferentes estudos surgiram sobre o
tema direcionados para areas cientificas especificas, especialmente com as areas do
comportamento do consumidor, estratégia de Internet e comunicacdo. Contudo, nédo
existe uma defini¢do Unica de marketing digital. Podemos designar o marketing digital
como o0 uso da internet e de outras tecnologias digitais para atingir os objetivos de

marketing.

Kotler et al. (2010) referem que o marketing digital € uma forma de comunicacgéo
e interacdo das organiza¢Ges com os seus clientes, através de canais digitais (internet, e-

mail, entre outros) e tecnologias digitais.

Deste modo, apesar de existirem diferentes definicGes, € consensual que o
marketing digital inclui as atividades relacionadas com a comunicacdo de uma empresa,
que podem ser desenvolvidas através da internet e dos meios digitais. Por outro lado,
importa destacar que o marketing digital visa a comercializacdo de produtos e a
divulgacdo de servicos, potenciando a marca a conquistar novos clientes e abrindo a

possibilidade de uma interacdo mais proxima e regular com o seu publico.

A utilizacdo do marketing digital é fundamental para o desenvolvimento de
processos de aquisicdo de clientes tendo em conta que permite dar a conhecer a marca

aos seus diferentes pablicos-alvo.

Deste modo, a utilizacdo eficaz do marketing digital permite que as empresas

criem estratégias de marketing eficientes.

A marca e criatividade

De um ponto de vista utilitario, uma marca € um nome\simbolo associado a um
produto\servi¢co, com um conjunto de caracteristicas atribuidas. No entanto, ao associar-
se também a um mundo simbolico e abstrato de valores a partir da comunicagéo, a sua
identidade €, ou pelo menos é de valor que o seja, reconhecivel como algo Unico e

individual, mesmo que haja produtos bastante semelhantes, ou até iguais, no mercado.
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Com a crescente importancia na construcdo e desenvolvimento de uma marca, €
cada vez mais a literatura sobre a definigdo e utilidade da marca, tal como é apontado por
Desai e Waller (2011), que destacam o poder da marca como ligagdo direta entre o
negocio e o consumidor, através de mensagens que despertam emocdes, sentido de
identidade e valorizacdo. Esta mensagem pode ser tdo bem trabalhada que os
consumidores no momento de compra podem acabar por ndo comprar um produto pelas
suas caracteristicas intrinsecas, mas sim pelos valores a que a marca lhe transmite. Desali
e Weller (2011) referem ainda a ideia de que os famosos 4 P’s podiam ir além de product,
price, place e price e incluir ainda um quinto: personality, algo que os concorrentes nao

poderiam copiar.

Estes inumeros estudos e reflexfes sobre o conceito de marca na publicidade,
levaram a que existissem formas distintas de se interpretar o proprio valor da marca,
podendo-se este valor refletir através do consumidor, do mercado, na performance
financeira, entre outros (Davcik e Sharma, 2015). Os dois principais modelos de valor de
uma marca atualmente correspondem aos modelos de Aaker (1991) e de Keller (1993),
que embora tenham conceptualizado a Brand Equity de uma forma diferente, ambas
definiram-na do ponto de vista do cliente/consumidor. Este olhar para o consumidor como
principal foco de desenvolvimento da marca é discutido também por Parente e
Strausbaugh-Hutchinson (2014), que defendem as necessidades, desejos, interesses e
problemas do consumidor como principal foco da mensagem que a marca deve
desenvolver. Demasiadas vezes, as marcas focam-se na divulgacdo das qualidades
intrinsecas do produto\servigo, ou em simplesmente passar uma mensagem que “parece

ou soa bem” (Parente e Strausbaugh-Hutchinson, 2014).

Torna-se assim essencial as marcas e agéncias de publicidade compreenderem
quais os fatores que influenciam a atencéo dos consumidores, a forma como captam a sua
atencdo para que seja desenvolvida uma relacdo mais proveitosa quer para a marca, quer
para os consumidores (Pieters, Warlop e Wedel, 2002), e a0 mesmo tempo desenvolver
um fator diferenciador da sua “personalidade”. Pieters, Warlop e Wedel (2002) apontam
entdo que a criatividade e a originalidade dos anuncios poderdo estar no centro da eficacia

da publicidade, ao captar a atencdo dos consumidores, tornando-a mais memoravel.

Para Leo Burnett (1968), a criatividade € a arte de estabelecer relagdes novas e

significativas entre coisas que anteriormente ndo estavam relacionadas de uma forma
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relevante, credivel e com bom gosto, a0 mesmo tempo que apresenta uma nova luz sobre
o0 produto. E o equilibrio entre o que um anunciante deseja propor e o que um cliente
deseja ouvir (White, 1972). A criatividade na publicidade € o seu aspeto mais importante,
ao mesmo tempo que é o seu aspeto menos cientifico (Reid, King e DeLorne, 1998),
sendo até por vezes considerada impossivel de qualificar e quantificar (Callahan, 1991).
No entanto, um estudo realizado por Tsiotsou e Plakoyiannaki (2010) concluiu que, na
publicidade, os apelos emocionais representam um indicador significativo da criatividade

publicitaria.

No artigo “The Definition and Measurements of Creativity: What Do We
Know?”, escrito por ElI-Murad e West (2004), sdo analisadas um conjunto de métricas,
sistemas e enquadramentos criativos, onde se conclui que a associacdo é a técnica
principal utilizada no processo criativo. Ainda neste artigo, ao fazer a distingédo entre a
criatividade nas artes e a criatividade na publicidade, os autores referem dois aspetos

importantes sobre o propoésito deste Gltimo:

e A criatividade publicitaria tem normalmente de atingir objetivos impostos
por uma parte terceira.

e Para ser bem-sucedida, a criatividade publicitaria tem de ter um efeito
especifico sobre a audiéncia. Se ninguém reparar nela, ou ndo tiver o efeito

pretendido, € vista como um fracasso.
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Il. REALIDADE-ALVO E CARACTERIZACAO DA MARCA

A Federacdo de Campismo e Montanhismo de Portugal

A FCMP, sigla de Federacdo de Campismo e Montanhismo de Portugal, € uma
associacdo sem fins lucrativos que tem como missdo coordenar, promover, regulamentar
e disciplinar o movimento campista e as atividades de montanha no territério nacional.
(FCMP, 2020).

A FCMP, através e em conjunto com as suas filiaches e parceiros nacionais e
internacionais, realiza anualmente centenas de atividades culturais, recreativas e
desportivas que procuram fomentar o campismo e turismo nacional. A realizagéo de
encontros, acampamentos e atividades entre campistas e autocaravanistas é o seu
principal ponto de atuacdo, no entanto, sendo uma associacdo onde é necessario 0
pagamento de uma cota anual, a Federacdo procura ativamente proporcionar aos seus
filiados um conjunto vantagens, como descontos e oportunidades em atividades campistas

e de montanha.

Desta forma, a FCMP procura atrair simpatizantes do universo campista de forma
a conseguir aumentar o seu capital disponivel e reinvestir em atividades de interesse para
0S seus associados. Esta também ao encargo da Federacdo representar perante a
Administracdo Publica os interesses dos seus filiados e assegurar a participacao
competitiva de Portugal em provas desportivas, campeonatos e tagcas de campismo e

montanhismo.
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O setor

Fig.1 — As diversas defini¢cBes do conceito campismo.

Autoria Definigdo de campismo

Uma forma de recreagdo ao ar livre que é em parte uma atividade e
em parte alojamento. Envolve desde uma tenda basica, 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.

Brooker e Joppe, 2013

“Atividade que consiste no alojamento em tendas, roulottes ou outro
INE, 2014, p. 186 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: prote;éo/seguranga.

Uma forma de lazer com forte ligagdo a natureza, uma atividade
FCMP, 2015 desportiva ndo competitiva, uma atividade turistica com a
preservacao dos valores da solidariedade.

Fonte: Diana Alexandra Martins Lopes (As dimensfes da experiéncia turistica: uma analise

comparativa a pratica de camping e glamping, 2016 p14)

Campismo é uma atividade com leis e regulamentacGes, com a sua atividade
limitada a locais que devem atender a certas condicOes prescritas pela lei. Os espacos
utilizados para acampamentos passaram a ser definidos como uma categoria de
empreendimentos turisticos (FCMP, 2015). Os métodos de acomodacdo mais relevantes
para as atividades de acampamento s&o: tendas, atrelados-tenda, caravanas, autocaravanas

e bungalows.

As ofertas campistas sdo bastante variadas, proporcionando ndo sé alojamento,
mas também animacao, atividades desportivas e de lazer, paisagens e elementos naturais,
pequenos espacos comerciais (minimercados), atragdes e atividades locais. Todos esses
fatores fazem com que os turistas se desloquem, melhorem a sua experiéncia e

permanegam no parque.

A Figura 2 mostra que os parques de campismo operados por federacoes e clubes
s80 0s que mais servigos disponibilizam. Na maioria dos casos, 0s parques operados por
instituicOes publicas sdo aqueles que oferecem menos servicos, o que podera significar

falta de investimento e interesse por parte do estado.
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Fig 2 - Servicos disponibilizados nos parques de campismo, consoante a Entidade Exploradora, 2013 (%)
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Fonte: Diana Alexandra Martins Lopes, adaptado dos dados do Turismo de Portugal, I.P (2014). (As
dimensdes da experiéncia turistica: uma andlise comparativa a pratica de camping e glamping, 2016 p27)

Segundo o estudo de Brooker e Joppe (2013), a procura por parques de campismo
pode ser dividida em trés segmentos principais de acordo com o seu tempo de estadia: a
full-time, long-term e short-term. Os full-timers incluem residentes permanentes que
vivem durante todo 0 ano numa caravana ou noutro meio de alojamento outdoor em
parques de campismo e caravanismo, ou turistas que vivem permanentemente numa

autocaravana/atrelado mas que se deslocam. (Brooker e Joppe, 2013).

O campismo long-term tem uma forte componente sazonal, com os campistas a
possuir a sua propria residéncia tradicional e a viajar longas distancias em busca de
experiéncias agradaveis e de um clima quente. O campismo sazonal ocorre normalmente
no verdo, quando o0s campistas retornam aos parques, anualmente, para passar as férias
ou fins de semana. Os segmentos long-term ndo tradicionais 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 localizacéo,

disponibilidade e acessibilidade (Brooker e Joppe, 2013).
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Os campistas short-term possuem periodos de tempo limitados para aproveitar
uma estadia em alojamentos outdoor, resultando assim em deslocac6es periddicas aos fins
de semana ou em periodos de férias. Um estudo realizado nos Estados Unidos da América
categorizou os campistas em férias — que pertencem a categoria short-term - em cinco

grupos (Outdoor Foundation, 2011):

e Parents: olham para o alojamento outdoor como uma op¢éo de viagem a
um preco acessivel que proporciona as familias tempo de qualidade e
acesso a atividades de lazer ao ar livre (Brooker e Joppe, 2013);

e Partier: olham para o campismo como uma oportunidade de festejar, sair
com amigos e/ou participar em eventos especiais, como festivais de
musica (Brooker e Joppe, 2013);

e Soft Rugged: campistas com idades mais avancadas que utilizam
caravanas e acomodacdes como casa tradicional para evitar 0s
constrangimentos do campismo tradicional (Brooker e Joppe, 2013);

e Extreme Campers: aventureiros que procuram experiéncias primitivas,
intensas e desafiantes, distanciando-se dos parques de campismo
comerciais (Brooker e Joppe, 2013), e acampam com mais frequéncia
(aproximadamente seis viagens por ano) (Outdoor Foundation, 2011);

e Average: este segmento V€ o campismo e o alojamento outdoor como uma
tradicdo que inclui atividades outdoor, acampamento, uma tenda e

socializacdo (Brooker e Joppe, 2013).

O mercado

Entre 1977 e 2019, Portugal viu o seu nimero de parques de campismo crescer de
71 para 240, no entanto, este crescimento ndo foi paralelo ao crescimento da sua
capacidade de alojar campistas. No ano de 2019, Portugal tinha capacidade para 191,323
campistas nos seus parques, uma descida de aproximadamente 27% desde 1999 (Dados
PORDATA, 2021).

No artigo “Numero de campistas cresceu 27% em cinco anos”, publicado em
Dezembro de 2019 no Diario de Noticias e escrito por Sonia Pereira, foi realizado um

trabalho de investigagdo sobre os ntimeros e o impacto do “boom” turistico Portugués nos
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200 000

parques de campismo. Desde o despertar do interesse internacional por Portugal no verédo
de 2014 até 2019, a hotelaria ao ar livre registou um aumento de 27%. No verdo de 2019
0s parques de campismo e caravanismo portugueses receberam mais de 1,3 milhdes de
pessoas, com 0s turistas estrangeiros a representarem 33,7% desse aumento. Os
espanhois, seguidos pelos franceses, alemaes, holandeses e britanicos sdo as principais

nacionalidades dos campistas estrangeiros em Portugal.

Fig 3 - Hospedes, dormidas e estada média nos parques de campismo
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No artigo, Beatriz Santos, diretora da Orbitur, 0 maior grupo de parques de
campismo em Portugal, informa que "apesar de algum aumento da procura, que se traduz
no namero de hdspedes, nos ultimos trés anos rondando uma média de 2,5% em todo o
setor", tal ndo se veio a refletir no nimero de dormidas\permanéncia média dos campistas
nos parques. Beatriz Santos indica a ocorréncia de chuvas no periodo alto de férias o
principal fator influenciador deste fendmeno mas acrescenta que "a proliferacdo do

campismo selvagem, caso da pernoita de muitos autocaravanistas - sobretudo estrangeiros
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- fora dos locais licenciados para o efeito, o0 campismo ocasional de duvidosa qualidade,
a maior parte associado a muitos dos festivais de musica que proliferam no verdo" e "uma
concorréncia cada vez mais agressiva, com a multiplicacdo de variadas formulas na oferta
de alojamento”, sdo fatores importantes que influenciam a procura e permanéncia dos

campistas nos parques.

A concorréncia

Sendo a FCMP uma associagao sem fins lucrativos, é através da coordenacgdo e
promocdo da atividade campista nos parques filiados da Federacdo que poderemos
encontrar uma competicdo direta. Se excluirmos os parques de campismo locais, geridos
pelos municipios e instituicdes governamentais, 0 maior grupo de parques de campismo

em Portugal € a Orbitur.

A Orbitur esta presente no mercado desde 1960 e, para além de ser o grupo
detentor do maior nimero de parques de campismo e caravanismo em Portugal, inclui
ainda hotelaria, apartamentos turisticos e alojamento local, “num quadro de crescimento
sustentado e de integragdo com a natureza” (Orbitur, 2021). Tal como a FCMP possui um
cartdo de desconto em parques filiados para todos os seus membros federados, também a
Orbitur possui um cartdo gque associa 0s seus membros ao Orbitur Camping Club,
oferecendo no minimo, 15% de desconto sobre as tabelas de precos de campismo e

alojamentos Orbitur.
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A comunicagao

Fig 4 - Péagina inicial do website da Federagdo de Campismo e Montanhismo de Portugal
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Fonte: acedido em Setembro de 2021

A comunicacdo da FCMP é de cariz maioritariamente informativo e institucional,
tendo uma presenca online fraca, refletindo assim os habitos de uma massa associativa
envelhecida. O website é atualizado com o0s eventos proximos e outras informacdes
consideradas relevantes para a FCMP, desde despachos governamentais sobre a atividade
campista, até ao falecimento de companheiros do universo campista da FCMP. As
restantes seccfes do website encontram-se desatualizadas, algumas desde 2016, e
precisam de uma urgente atualizacéo, ndo sé de conteido mas também de todo o Ul e UX
design do website. Por exemplo, a se¢do sobre 0 Museu Campista néo refere a localizagédo

do museu que apresenta.

No topo do website, sdo partilhadas trés redes sociais da FCMP: o Twitter ndo é

atualizado desde abril de 2019, a conta do Youtube apresenta contedldo pouco cuidado e
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amador (maioritariamente videos gravados verticalmente pelo telemovel), com o
Facebook a ser o Gnico canal ativo destes trés, partilhando, tal como o website, eventos,
noticias e informacdes relevantes da atividade campista. As interacBes online com o0s
canais utilizados pela FCMP sdo muito baixas, sendo a sua newsletter divulgada por email
a mais trabalhada, provavelmente devido a maior acessibilidade ao email das geragdes
mais velhas em comparagdo com a utilizacéo de redes sociais. Este facto é ainda mais
notavel se observarmos que cartas sdo o meio de comunicacdo principal utilizado pela

FCMP para alcancar e informar os seus filiados.

Nos seus anos de atividade, ndo existem registos de uma campanha realizada pela
FCMP para se promover enquanto marca, nem registos de se tentar posicionar com uma

mensagem ou estratégia de comunicacdo definida ou atrativa.
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I1l.  INVESTIGACAO DE SUPORTE

No presente capitulo identificam-se os objetivos das duas fases de investigacéo,
apresentam-se e discutem-se os resultados das mesmas de modo a que as conclusoes

apoiem o desenvolvimento do plano de comunicacéo.

Este trabalho de mestrado contempla o desenvolvimento de um plano de
comunicacgédo para a Federacdo de Campismo e Montanhismo de Portugal (FCMP) e a
investigacao de suporte deste projeto tem como propdsito ajudar na construcao viavel do

mesmo. Foram estabelecidas duas fases de investigacéo:

e A primeira fase pretende através de uma investigacdo quantitativa,
realizada a partir de um questionario desenvolvido e distribuido online,
perceber os habitos, caréncias e problemas da massa associativa atual,
publico-alvo do plano de comunicacdo (geracbes Y e Z), e possiveis
pontos de conversdo para a atividade campista, de modo a proceder ao
desenvolvimento de um plano relevante e aplicado.

e Asegunda fase pretende através de uma investigacao qualitativa, realizada
através de uma Analise de Contetido ao website e redes sociais da FCMP,
perceber aspetos concretos da navegacdo das redes sociais e website. Estes
serdo os canais utilizados para a elaboracdo do plano de comunicacdo e
pretende-se perceber a percecdo e feedback dos utilizadores dentro do
target, geracOes Y e Z.

Investigagéo Quantitativa
Obijetivos e objetos de anélise

O desenvolvimento deste plano de comunicagdo visa atrair campistas das geragdes
Y e Z para as massas associativas da FCMP, ndo se descurando ou alienando a massa
associativa atual. Deste modo, foi necessario realizar uma investigagdo mais abrangente
que tivesse em conta ndo sO o target (geragdes Y e Z) e a massa associativa atual
(campistas com 40+ de idade), mas também que averiguasse motivacdes e elementos-
chave de pessoas fora do universo campista para que o plano de comunicagdo 0s possa

ter em conta e possivelmente converté-los em associados da FCMP.
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Para a investigacdo de suporte foram definidos como principais 0s seguintes

objetivos:
* Conhecer hébitos de realizac¢ao da atividade campista;

* As preferéncias, motivacdes e condigdes relevantes para a realizagdao, ou nao

realizacdo, de campismo;

» Aferir a familiaridade que o publico tem com a marca e o interesse por

atividades de Detox Digital,

Meétodo de Investigacéo, Instrumento e Procedimento na Recolha de Dados

Com a finalidade de atingir os objetivos definidos foi elaborada uma investigacéo
quantitativa, atraveés de um questionario que envolveu uma amostragem nao aleatéria para
a selecdo de uma amostra de resposta voluntaria. Esta componente do projeto integra uma
investigacdo com um posicionamento paradigmatico positivista, recorrendo ao método

dedutivo através da anélise quantitativa.

Os dados foram recolhidos entre 15 de Setembro e 1 de Outubro de 2021 através
de um questionario online realizado no Google Forms (ver Anexo 1). O questionario foi
divulgado nas redes sociais, com fulcro em grupos de campismo organizado por ser 0

principal tipo de campismo em que a agenda da FCMP incide, e obteve 677 respostas.

A primeira pergunta de resposta fechada seccionou a amostra entre campistas e
ndo-campistas com base na regularidade com que fazem, ou ndo, campismo, com cada
uma destas sec¢des a apresentarem perguntas especificas direcionadas para o segmento.
Foram realizadas 9 perguntas aos campistas (perguntas fechadas, mistas e com a
possibilidade de uma aberta) e 2 perguntas aos ndo campistas (perguntas mistas), com
ainda mais 5 perguntas de caracterizacdo demografica. Apenas uma das perguntas era
totalmente de resposta aberta, surgindo apenas aos respondentes que reconheciam a
FCMP, com o objetivo de identificar quais os valores associados a marca por parte dos

respondentes.
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Analise de Dados e Discussao de Resultados

Fig 5 - Resultados da pergunta “Costuma fazer campismo?” do questionario

Costuma fazer campismo?

677 responses

@ Regularmente (no minimo uma vez por
anao)

@ Ccasionalmente (esporadicamente nos
liltimos 5 anos)
N&o

A primeira pergunta era de resposta Unica e dividiu a amostra entre respondentes
que ndo fazem campismo ou fazem ocasionalmente (esporadicamente nos ultimos 5 anos)
e respondentes que fazem campismo regularmente (no minimo uma vez por ano). Todo
o restante questionario foi segmentado para que os 359 respondentes (53% da amostra
total) que praticam campismo regularmente tivessem perguntas especificas em relagéo
aos seus habitos e motivacbes em relacdo a pratica campista, e os restantes 318
respondentes (46.9% da amostra total) que ndo praticam campismo ou apenas
ocasionalmente, tivessem perguntas que procurassem entender as razfes para a ndo

prética de campismo regular e possiveis fatores de conversao.

Assim sendo, a partir desta fase do questionario e até as perguntas finais de
caracterizacdo demografica da amostra total no final do questionario, a amostra ficou
dividida entre campistas (praticantes regulares de campismo) e ndo-campistas (ndo
praticantes ou praticantes ocasionais). A amostra total apresenta um nivel equilibrado da
representatividade almejada nos objetivos definidos, sendo possivel obter informacao
relevante ndo s6 do universo a quem se destina o plano de comunicacdo, 0s campistas,
mas também dos ndo-campistas de modo a tentar entender os “porqués” de quem nao

pratica regularmente.
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Amostra Campista

Fig 6 - Resultados da pergunta “Que tipo de campismo faz?”” do questionario

Que tipo de campismo faz?
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A primeira pergunta para campistas era de resposta multipla com possibilidade de
resposta aberta, e procurava saber que tipo de campismo era feito pelos respondentes.
Conclui-se que 350 (97.5%) respondentes da amostra campista fazem Campismo
Organizado, ou seja, fazem campismo em parques de campismo ou em &reas especificas
para a pratica campista. 32 (8.9%) respondentes praticam Campismo Livre, ou seja,
campismo efetuado em regides a beira rio ou em localidades, e 30 (8.4%) dos
respondentes praticam Campismo Selvagem, ou seja, campismo no meio da natureza,

sem quaisqueres infraestruturas auxiliares.

As respostas encontram-se enviesadas devido ao elevado nimero de respostas dos
integrantes dos grupos das redes sociais de campismo organizado onde o questionario foi
divulgado. No entanto, este enviesamento acabou por ser intencional visto que é sobre
este tipo de campismo que a FCMP opera e realiza as suas atividades. Ao ter mais
respondentes de campismo organizado, estamos mais perto da realidade deste projeto e
das necessidades e informacdes relevantes das pessoas que usufruem e poderdo usufruir

dos servigos da FCMP.
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Fig 7 - Resultados da pergunta “Com que regularidade?” do questionario
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A segunda pergunta para campistas era de resposta Unica com possibilidade de
resposta aberta, e procurava saber com que regularidade os respondentes faziam
campismo. Conclui-se que 196 respondentes, a maioria da amostra campista (54.6%),
praticam campismo 1 a 2 vezes por ano. 63 dos respondentes (17.5%) praticam campismo
mais de 10 vezes por ano e 54 (15%) praticam entre 3 a 4 vezes por ano. E de destacar as
respostas abertas que referem a permanéncia fixa em parques de campismos, e de
realizacdo de campismo todos, ou quase todos, os fins de semana. Estas respostas
oferecem ainda mais representatividade a parte da amostra que realiza campismo mais de
10 vezes por ano. Apresentam-nos a visao que a grande maioria da amostra campista sao
campistas casuais, com a segunda grande parte representativa da amostra a ir para o
espectro oposto, campistas experientes, ou pelo menos, com a atividade campista

incorporada na sua vida corrente.
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Fig 8 - Resultados da pergunta “Quais as suas areas favoritas para fazer campismo?” do questionario

Quais as suas areas favoritas para fazer campismao?
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0 100 200 300

A terceira pergunta para campistas era de resposta multipla com possibilidade de
resposta aberta, e procurava perceber as areas favoritas dos respondentes para a pratica
campista. Conclui-se que 287 (79.9%) dos respondentes, a grande maioria da amostra
campista, tem preferéncia por realizar campismo em zonas de praia, seguido pelo campo,
com 165 (46%) dos respondentes a preferirem o Campo, e 143 (39.8%) a preferirem
areas a beira-rio, tornando-se assim, respetivamente, as segundas e terceiras areas
favoritas dos respondentes para realizar campismo. Destaque também para as areas de
floresta, com 126 respondentes (35.1%), e de montanha com 103 (28.7%%).

As respostas dao-nos uma visdo do que seria esperado de um pais litoral, com os
respondentes a preferirem zonas junto & agua e com menos movimentacéo. Respostas
como “cidade” e “neve” tiveram um nimero significativamente mais baixo de respostas
comparando-as com as restantes opg¢des apresentadas. As pessoas acabam por utilizar o
campismo para sair das proprias cidades, e a dificuldade que apresenta ser acampar em
ambientes mais agrestes com neve, tal como a baixa, e sazonal, oferta de areas com neve

em Portugal, podem explicar esta fraca expressao.
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Fig 9 - Resultados da pergunta “Quais as suas motiva¢des principais para fazer campismo?” do questionario

Quais sdo as suas motivagdes principais para a pratica de campismo?

359 responses

A paz e o bem-estar

Sande

Férias\descanso economica. .
Convivio entre amigos
Turismo de fraco impacto a...
Contacto com a natureza e v ..
Contacto direto com as com...
Exearcicio Fisico

Descoberta e dessjo de enfr...
Festival de Verdo

Festivais

Escuteiros

Escutismo

Liberdade

Desporto - campismo despo...
Familia, sem tecnologias
Liberdade

Sossego

Estilo de vida simples, com...
Sem redes maveis ou tecnol ..

298 (83%)

249 (69.4%)
167 (46.5%)

217 (60.4%)

72 (20.1%)
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40 (11.1%)
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A quarta pergunta para campistas era de resposta multipla com possibilidade de
resposta aberta, e procurava perceber as motivacdes principais para a pratica de
campismo. A razdo mais votada foi a de proporcionar paz e bem-estar, com 298
referéncias (83%), em segundo lugar serem férias ou periodos de descanso
economicamente acessiveis, com 249 referéncias (69.4%), e em terceiro lugar permitir
estar em contacto direto com a natureza e valores naturais da regido, com 217 referéncias
(60.4%)..

Estas respostas tornam-se essenciais para entender fatores importantes para o
desenvolvimento do plano de comunicacao, tendo em conta que com a identificacdo das
motivacdes da amostra campista, podemos entender o que podera estar na base das
atividades da FCMP para a atracdo de mais simpatizantes da atividade campista para as
suas atividades. E preciso ndo negligenciar a resposta “Convivio entre amigos” que foi
referenciado por 46.5% da amostra campista, e serd certamente um fator a ter em conta
no desenvolvimento do plano.
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Fig 10 - Resultados da pergunta “Que razdes o levariam a praticar campismo mais?” do questionario

Que razdes o levariam a praticar campismo mais vezes?

359 responses

Mais oferta

Oferta mais barata
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Mais tempo .

A quinta pergunta para campistas era de resposta maltipla com
possibilidade de resposta aberta, e procurava perceber que razdes poderiam
levar a amostra campismo a praticar campismo mais vezes. “Melhores
condi¢des em parques ¢ areas adequadas a pratica campista” foi a razao mais
apontada com 135 referéncias (37.6%), seguida rapidamente por “Oferta
mais barata” com 132 referéncias (36.8%). A terceira razdo acabou por ser
“Mais oferta” com 74 referéncias (20.6%), mas seria imprudente ignorar as

razdes “Companhia” e “Locais adequados a pratica campista mais proximos

Wigls gy

IMelhores condicdes pro. ..
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Ter mais tempo
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Maior n de ferias
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Facilidade de mobilidad...
Estar reformado
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0

do meu local de residéncia” que obtiveram 68 (18.9%) e 62 (17.3%) referéncias

respectivamente.

As duas principais respostas mostram-nos que 0 que 0s campistas procuram € o

tradicional “bom e barato”, alegando que melhores condi¢des a melhoreS precos os

levariam a realizar campismo mais frequentemente. As respostas abertas mostraram que

a falta de tempo e disponibilidade é uma razdo significativa para a amostra campista, mas

apesar da FCMP nao poder ter uma acdo direta que “ofereca mais tempo’ a0s seus targets,

este indicador podera influenciar o tipo de atividades que opera. Atividades com duracgdes

mais curtas ou que concedam flexibilidade ao consumidor, poderéo ser respostas para o

problema.
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Fig 11 - Resultados da pergunta “Quais destas condi¢des é a mais importante para si na realizagao

da pratica campista?” do questionario

Quais destas condigdes € a mais importante para si na realizagao da pratica campista?

359 responses

@ Acesso a infraestruturas auxiliares
(casas de banho, mercearias, equipa de
manutencéo e limpeza)

@ Valores naturais e culturais envolventes
Companhia

A sexta pergunta para campistas era de resposta Unica, e procurava perceber de
entre um conjunto de razdes, qual seria a considerada mais importante na realizacéo da
pratica campista. 257 respondentes (71.6%) indicaram o “Acesso a infraestruturas
auxiliares (casas de banho, mercearias, equipa de manutengdo e limpeza” como a razio
mais importante, seguido por “Valores naturais e culturais envolventes” com 62 respostas
(17.3%) e por ultimo “Companhia” com 40 respostas (11.1%). Com uma amostra
composta maioritariamente por campistas de campismo organizado, reforca-se a ideia de
que as condicdes e acessos do parque sdo 0 mais importante para os praticantes deste tipo

de campismo.
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Fig 12 - Resultados da pergunta “Teria interesse em actividades de Turismo da Natureza
relacionadas com o Detox Digital? (a desconexdo do turista com dispositivos virtuais, permitindo-lhe

vivenciar a sua experiéncia de forma mais intensa e livre)?” do questionario

Teria interesse em actividades de Turismo da Natureza relacionadas com o Detox Digital? (a
desconexao do turista com dispositivos virtuais, permitindo-lhe vivenciar a sua experiencia
de forma mais intensa e livre)

359 responses

@ Sim
@ Nio

A sétima pergunta para campistas era de resposta fechada e tentava perceber se
existia interesse por parte da amostra campista por atividades de Turismo da Natureza

relacionadas com o Detox Digital, ao qual 253 (70.5%) responderam que sim.
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Fig 13 - Resultados da pergunta “Sabe o que ¢ a Federagdo de Campismo e Montanhismo de Portugal?”

do questionario

Sabe o que & a Federacdo de Campismo e Montanhismo de Portugal?

359 responses

@ Sim
@ Mo

A oitava pergunta para campistas era de resposta fechada e tentava perceber a
familiaridade dos campistas com a marca FCMP, ao qual 220 dos respondentes (61.3%)
disse que sim. E notavel a falta de expressdo da FCMP no mercado se tivermos em conta
que quase 40% dos respondentes que praticam campismo regularmente ndo a
reconhecem, mesmo tendo existido um enviesamento do questionario para campistas de

parques organizados, a principal area de atuacdo da FCMP.

A nona e Ultima pergunta era de resposta aberta, e surgia apenas aos respondentes
que reconheciam a marca da FCMP. Era-lhes pedido para descreverem a FCMP em trés
palavras, de modo a perceber a percecdo da marca. Das respostas validas, destacam-se
pela positiva palavras como “companheirismo”, “natureza”, “seguranga”, “orientagao”,
“liberdade”, “desporto” e “informagdo”. Pela negativa, destaca-se “invisivel”, “ma

9% ¢

comunicagdo”, “inércia” e “discreta”.
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Amostra ndo-campista

Fig 14 - Resultados da pergunta “Porque razio\razdes ndo pratica mais vezes campismo?” do

questionario

Porque razao‘\razdes nao pratica mais vezes campismo?

308 responses

Falta de interesse 83 (26.9%)
Falta de tempo 96 (31.2%)
Questdes monetarias
Questfes de salde
Falta de informacdo
Falta de companhia
Falta de condicdes nos lo...

95 (30.6%)

A primeira pergunta realizada & amostra ndo-campista era de resposta
multipla com possibilidade de resposta aberta, e procurava perceber porque razdo
ou razdes o respondente ndo praticava mais vezes campismo. A “falta de tempo”
com 96 respostas (31.2%) e a “falta de companhia” com 95 respostas (30.8%),
foram as razdes principais indicadas pelos respondentes, com a “falta de interesse”

a ser dada como terceira principal razdo com 83 respostas (26.9%).

E interessante notar que na amostra campista a “falta de companhia” nunca
foi um fator t&o representativo como parece ser para a amostra ndo-campista, com
apenas 68 dos 359 da amostra campista (18.9%) a indicar a companhia como um
fator influenciador para uma pratica de campismo mais regular. Para quem pratica
campismo acaba por ser pouco importante se o fazem sozinho ou acompanhado
devido a todos os beneficios que a pratica campista traz por si s6, beneficios esses
que parecem ser mais irrelevantes para uma grande parte de pessoas que ndo

pratica campismo e veem esta atividade como uma experiéncia conjunta.
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Fig 15 - Resultados da pergunta “Que razdes o levariam a praticar campismo mais vezes?” do

guestionario

Que razdes o levariam a praticar campismo mais vezes?

318 responses

Mais oferta

Oferta mais barata

Locais adequados a pratic..
Melhores condicdes em p...
IMenor rigidez nas regras....
Companhia

Nenhuma

54 (17%)
71 (22.9%)
58 (18.2%)

144 (45.3%)

112 (35.2%)
2 (0.6%)

A segunda pergunta realizada a amostra ndo-campista era de resposta
maultipla com possibilidade de resposta aberta, e procurava perceber que razdes
levariam o respondente a praticar campismo mais vezes. “Melhores condi¢des em
parques ¢ areas adequadas a pratica campista” foram a principal razdo indicada,
com 144 respostas (45.3%), sendo “Companhia” indicada em segundo lugar com
112 respostas (35.2%), como fator influenciador de uma pratica mais regular da
atividade. A terceira razao com mais expressividade foi “Oferta mais barata” com
71 respostas (22.3%), seguida de “Locais adequadas a pratica campista mais
proximos do meu local de residéncia” com 58 respostas (18.2%) e “Mais oferta”

com 54 respostas (17%).

Tal como a amostra campista, as condi¢des dos parques e estruturas
auxiliares ¢ um dos fatores com mais relevancia na hora de se decidir fazer
campismo ou ndo. Mais uma vez, a companhia mostra-se essencial para a atracao
de pessoas para a préatica, contrastando com a importancia dada pela amostra

campista.
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Caracterizacdo demogréafica da amostra

Fig 15 - Resultados das questdes de caracterizacdo demogréfica do questionario

Genero
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Em que distrito reside habitualmente?

677 responses
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Mivel de Instrugioc

677 responses

@ Basico (17, 2° ou 3° ciclos)

@ Secundario

& Técnico-profissional

@ Ensino Superior (licenciatura, mestrado
ou doutoramento)

Quantas pessoas fazem parte do seu agregado familiar, além de si?

677 responses

[ Q1]
L B
o2
83

@ 4 ou mais

A amostra acaba por ser maioritariamente do sexo feminino, da regido de Lisboa
com o Ensino Superior, com uma representatividade equilibrada de todas as faixas etarias

e do nimero de pessoas do agregado familiar.
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Conclusodes

A investigagédo quantitativa permitiu chegar a conclusdes essenciais que poderao

ser pontos-chaves no desenvolvimento campanhas de comunicacao para a FCMP:

e Dentro dos campistas, existem dois targets a ter em conta: campistas casuais e
campistas experientes.

e Preferéncia por zonas costeiras e com pouca movimentacéo.

e Procurar associar a marca a ideais de paz, bem-estar e comunidade, a
acessibilidade economica e ao contacto com a natureza e valores naturais das
regides exploradas.

e Desenvolver atividades e agdes que tenham em conta a procura do publico por
ofertas melhores e mais baratas, tendo em conta que existe uma falta de
disponibilidade geral devido a falta de tempo para a pratica campista.

e Foco na divulgacdo das infraestruturas auxiliares de apoio a pratica campista da
FCMP.

e Procurar realizar atividades e acGes que procurem fazer frente a hesitacdo de

realizar campismo sozinho.
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Investigacdo Qualitativa
Obijetivos e objetos de anélise

O plano de comunicacao iré tentar reformar a forma como a FCMP utiliza os seus
canais de comunicacdo e se apresenta ao publico, procurando encontrar um novo
posicionamento e linguagem publicitaria. Deste modo, é importante analisar o website e
redes sociais da FCMP, os seus principais canais de comunicacdo, de forma objetiva,
tendo em conta as dimensbes formais da mensagem (design e layouts criativos), as
dimens@es do conteudo (tipo e relevancia dos textos verbais e imagéticos utilizados) e a
usabilidade e estrutura de navegacdo do website. Almeja-se assim poder averiguar as
lacunas e falhas na comunicacéo atual da FCMP e procurar oportunidades para a criacao

de novos conteudos, relevantes ao novo posicionamento desejado.

Meétodo de Investigacéo, Instrumento e Procedimento na Recolha de Dados

Com a finalidade de atingir os objetivos definidos foi elaborada uma investigacéo
qualitativa, atraves de uma analise de conteudo, tendo como instrumento uma grelha de
a andlise categorial tematica (Bardin, 1995). Através da observacdo direta das redes
sociais, foi criada uma grelha de andlise (Anexo 2) que procurou analisar a frequéncia e
tipo de conteido postado nas redes sociais da FCMP (Facebook, Twitter e Youtube) de
modo a se poder retirar conclusdes sobre as caracteristicas da sua presenca digital entre
Janeiro e Setembro de 2021. Estando as métricas das redes sociais disponiveis apenas
para os administradores das paginas da FCMP, as frequéncias foram apontadas a partir
de um processo manual procedente de uma observagéo direta das publicacfes, sujeita a
uma ligeira margem de erro humano devido ao elevado numero de publicacGes

observadas.

Foi realizada também uma grelha de codificacdo para a analise do website da
FCMP, composta por quatro partes distintas: Identificacdo do Site, Aparéncia, Estrutura
e Navegacdo e Contetdo. A grelha foi preenchida segundo um sistema de classificagdo
de uma escala de 1 a 5, em que 1 significava o “ndo cumprimento do critério” e 5 o
“cumprimento integral do critério”. A grelha foi entregue e classificada individualmente
por 10 pessoas da Geracdo X e 10 pessoas da Geracdo Y, sendo uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia, constituida por 20 pessoas do target do plano de

comunicagéo.
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Analise de Conteudo das Redes Sociais

As grelhas de anélise que serviram de base a anélise do contetido nas redes sociais,
rapidamente vieram demonstrar as lacunas e insuficiéncias da comunicacdo da FCMP.
Foi apenas possivel avaliar o Facebook da FCMP com a grelha de codificacdo tendo em
conta a inatividade do Twitter da FCMP e a aparente arbitrariedade do contetdo postado
no Youtube da FCMP. Nao existe uma linguagem ou estrutura comum que possibilite
sequer uma analise de estratégias de comunicacdo integrada da FCMP pois elas sdo

inexistentes, tendo de ser feita uma analise individual por rede social.

O Facebook revelou-se a rede social mais ativa, mas mesmo assim apresenta um
fraco retorno de interagdes dos seguidores. Com uma média de 3,4 likes por publicacéo,
uma grande parte destas obteve apenas uma ou nenhuma interagdo, com a Unica
publicacao institucional da FCMP (a publicacdo de celebracdo de aniversario), a obter um

recorde de 37 likes e 9 comentarios.

¥ 11dejunho-Q

FCMP - Federagdo de Campismo e Montanhismo de Portugal
’cﬂ

&-Iré realizar-se no dia 17 de junho de 2021 Conversas da Falésia trata-se de uma ribrica, Fig 16 - Publica(;éo do
lancada pelo Centro de Formacao da Federacdo de Campismo e Montanhismo de Portugal, no

ambito da formacao continua em Escalada, na qual se pretende debater, de modo informal e em Facebook da FCMP
jeito de tertulia, assuntos pertinentes, polémicos e/ou que estejam na ordem do dia e que, por

isso, justifiqguem uma acalorada troca de impressoes, experiéncias e pontos de vista.

Mais Informacées em ... Ver mais

Conversas da Falésia
Talhar presas:
arte ou crime?

17 de Junhode 2021
2000-21:30/2200

Federagiode Campismo &
Montanhismode Portugal
FCmp

Moderador: Filipe Costa e Silva - Professore
investigador na drea das Ciéncias Florestas no

Supernior de Agr
equipadeor ha mais de 2S5 anos.

Fonte:.https://www.facebook.com/FCMPortugal/ acedido em Outubro de 2021

As publicacOes realizadas eram maioritariamente partilhas de outras paginas, com
a grande maioria a serem publica¢es do IPDJ - Instituto Portugués do Desporto e
Juventude - ou de organizacGes parceiras que organizam atividades com o apoio da
FCMP. As imagens utilizadas para promover os eventos préoprios utilizam uma linha

gréfica pouco cuidada: imagens com demasiado texto, sem hierarquia de informacéo e
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com uma palete de cores ndo complementar. Foram também registadas varias partilhas

repetidas, seguidas umas das outras.

O ultimo tweet realizado pela conta da FCMP foi feito a 23 de Abril de 2019,
tornando impossivel a tarefa de analisar de forma atualizada e relevante esta rede social.
No entanto, a partir das publicacdes de 2019, é possivel chegar a conclusdo que o Twitter
esta conectado com a pagina oficial do Facebook da FCMP, publicando automaticamente

as publicagdes com foto e texto que sdo publicadas no Facebook.

Fig 18 - Publicagdes do Twitter da FCMP

FCMP @FCMPortugal - 6 de abr de 2019

f?a facebook.com/15541706796366
@ T © S Muitas destas  publicacGes
g FCMP @FCMPortugal - 6 de 2br de 2019 ~ entraram em conflito com o
LD facebook.com/15541706796366
Q 0 v, & interface do Twitter, e os tweets
") FCMP @FCMPortugal - 6 de abr de 2019 tornaram-se links diretos de
facebook.com/156541706796366... .
) 1 o A reencaminhamento para 0
FCMP @FCMPortugal - 6 de abr de 2019 FaCEbOOK.
facebook.com/15541706796366...
o 0 Qo ol
g FCMP @FCMPortugal - 6 de abr de 2019
%> facebook.com/155641706796366...
o 0 Qo ol

Fonte: https://twitter.com/FCMPortugal acedido em Outubro de 2021

O Youtube da FCMP néo parece ter um padrao l6gico de postagem de conteudo,
com o canal a ser utilizado como depoésito de videos dos quais a FCMP utiliza para
partilha noutros meios, como apresentacGes. No dltimo ano foram publicados quatro
videos, gravados no mesmo evento, e parecem fazer parte de videos de instrucdo para

apoio as formacg6es dadas na &rea da escalada.
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Fig 19 - Videos publicados no Gltimo ano no canal do Youtube da FCMP

FCMPortugal

158 subscribers

HOME VIDEOS PLAYLISTS CHANNELS ABOUT

Uploads PLAY ALL

Comunicagao apos Verificagao do Parceiro Queda N6 de 8

23 views * 4 months ago 26 views * 4 months ago 27 views * 4 months ago 22 views * 4 months ago

Fonte: https://www.youtube.com/channel/UCEme-wWurPUXZzfUojXeMHg/videos acedido em Outubro
de 2021

Se recuarmos quase dois anos, encontramos videos de atletas portugueses de alta
competicdo a realizarem atividades fisicas durante o periodo de quarentena, video-
reportagens de atividades e torneios realizados ou apoiados pela FCMP, e videos de
momentos passados em acampamentos e comemoragdes. Os titulos dos videos sao
diretos, enunciando o nome do evento ou apenas 0 que esta a ser gravado, sem uma

formatacdo e linguagem uniforme.

A grande maioria dos videos é gravada no telemdvel, sem qualquer tipo de pds-
edicdo ou com apenas cortes de transicdo. O video mais visualizado tem 749 visualizacdes
e trata-se de um video de exercicios gravado em casa pelo treinador de atletas de alto-
rendimento e jovens da Sele¢do Nacional de Skyrunning. O canal tem 158 subscritores,
80 videos publicados, e uma média de 115 visualiza¢es por video. Nenhum video possui

descricdo e nos videos mais recentes a possibilidade de comentar foi desligada.
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Analise de Conteddo do Website

Para avaliar a user experience do website, a relevancia e utilidade da informacéo

e design do website da FCMP, foi realizada uma grelha de codificacéo e avaliacdo. Esta

grelha de codificacdo para analise do website foi respondida pela amostra, que

corresponde ao target pretendido para o projeto: 10 pessoas da Geragdo Y e 10 pessoas

da Geracdo Z. Numa primeira fase foram dadas indicacGes aos respondentes para

navegarem pelo website livremente de modo a se familiarizarem com a FCMP e 0 seu

website. Na segunda fase era-lhes dada a grelha de codificacdo e indicado para avaliarem

cada critério numa escala de 1 a 5, sendo que 1 significava o “ndo cumprimento do

critério” e 5 o “cumprimento integral do critério”. Os critérios avaliados e a média das

classificacbes encontram-se na tabela seguinte:

Identificacéo do Site Nome 3,5
URL 4

Aparéncia Aparéncia consistente ao longo do site 3,5
Design de acordo com o publico-alvo 2,5
Adequacéo das cores 2,5
Adequacéo das imagens 3
Legibilidade do texto 3,5
Objetivo do site explicito 3
Aspeto apelativo 2

Estrutura e Navegacéo | Organizagdo do contetdo 2
Estrutura de navegacao reconhecivel 3,5
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Identificacdo de todas as ligacOes 3,5

Facilidade da estrutura de navegacao 3

Clareza de navegacao entre diferentes paginas 3,5

Conteuido Objetivo do site refletido 2,5
Objetivo do site apropriado ao publico-alvo 3
Informacéo correta e atualizada 3

Facilidade em encontrar um conteddo especifico 2

Simplicidade da mensagem 3

Conclusodes

Atualmente, o website da FCMP estd atualizado apenas na sua
comunicacdo mais imediata, com artigos e informacgdes em falta em variadas secgoes.
Com um design gréafico pouco impactante e antiquado, existem problemas na organizacao
do préprio contetdo e na estrutura de como a informacao é apresentada ao utilizador.
Nota para os problemas de seguranca do website que deverao ser resolvidos de modo a
que a sua credibilidade ndo seja afetada.

rragdo de Campismo X +
Ao aproveitar as suas potencialidades, podera criar-se um A Insegure fempertugalcom

centro de divulgacdo e discussdo das atividades campistas e de 4 sualigacio a este site ndo € segura
MNac deve introduzir informagdes confidenciais neste
montanhismo de relevancia em Portugal. A Federacdo devera apostar  sis isor exemplo, palauras-passe ou nimeros de
cartdes de crédito), porque podem ser roubadas por

na remodelacdo do seu site ao nivel da estrutura, conteldo e  stscantes. ssios mais

aparéncia. Fig 20 - Informagdo do Google Chrome sobre o website da FCMP

& Cookies (10 em utilizagio)

Fonte: acedido em Outubro de 2021 & Definigoes de sites
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IV. PLANO DE COMUNICACAO PARA A FEDERACAO DE
CAMPISMO E MONTANHISMO DE PORTUGAL

Enquadramento, Problema e Oportunidade

A Federacdo de Campismo e Montanhismo de Portugal (FCMP) foi reconhecida
como Pessoa Coletiva de Utilidade Publica em 1978, o que a torna numa federacéo a
caminho de celebrar o seu cinquentenario. Apesar de ndo existirem dados publicos
disponiveis, podemos observar a partir do website que a estrutura da FCMP € composta
na sua grande maioria por pessoas pertencentes a faixas etarias acima dos 45. Este facto
pode ser comprovado se comparecermos as atividades e celebracbes campistas
promovidas pela FCMP, onde observamos que grande parte do publico das suas
atividades e massa associativa encontra-se também nessas faixas etérias. O desenrolar da
investigacdo quantitativa deste projeto acabou por comprovar este facto: a partir do
momento em que o questionario foi divulgado nos grupos de campismo organizado, a
amostra acima dos 45 anos tornou-se altamente representativa, acabando por totalizar

41% da amostra total da investigacéo.

Este dado podera ndo ser preocupante por si s6 tendo em conta o publico-alvo das
atividades da Federacao, mas ao operacionalizar 0s seus servicos com base num modelo
de atracdo de sdcios que se tornem fiéis a marca e as atividades realizadas, é necessario
ter um olhar critico sobre 0 modelo de sustentabilidade que a FCMP pretende levar
durante as proximas décadas.

Entende-se que é de apostar numa operacdo de Rebranding para esta Associacdo
(atualizando-o e fazendo-o evoluir) e, pensando num plano de comunicacgdo que vise a
renovacgdo geracional do corpo de filiados e o despertar do interesse das geragdes mais
jovens, em particular as geracfes Y e Z. Neste sentido, acredita-se que a Federacdo de
Campismo e Montanhismo de Portugal, pode constituir-se um player importante nesta
Tipologia de Turismo: o Detox Digital. Considera-se que o conceito de Detox digital pode
ser uma estratégia de marketing eficaz, em particular nos tempos atuais de incerteza de
destinos no exterior do pais e de uma maior necessidade de contacto com a natureza nas
atividades de exterior. S&o cada vez mais as pessoas que procuram periodos de férias e
relaxamento em solo nacional, longe de grandes aglomerados populacionais: uma

premissa frutuosa para quem pretende dinamizar atividades de campismo em Portugal.
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Para além das condi¢des naturais acima referidas, pode ser também referido o clima
temperado do Pais.

Rebranding

Antes de se iniciar a campanha, sera entdo necessario realizar um Rebranding

para a Federacdo de Campismo e Montanhismo de Portugal.

Logotipo

A FCMP ¢é uma associa¢do a caminho dos 50 anos, e apesar de nao procurar ter
uma linguagem grafica constante ou impactante, é necessario honrar a historia, a heranca
e 0 reconhecimento associado ao log6tipo atual junto da sua massa associativa. Foi
realizado entdo um rebrand parcial do log6tipo da FCMP, mantendo-se elementos do
log6tipo anterior que ajudem a agregar 0s aspetos visuais que o consumidor associa
atualmente ao significado da marca (forma circular, nome e elementos gréaficos), ao
mesmo tempo que se abrem portas para um novo target demogréfico, com um aspeto
mais atual, jovem e diferenciado.

Fig 21 - Logétipo da FCMP Fig 22 - Proposta para novo log6tipo da FCMP
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Mais a frente no percurso da FCMP, a identidade visual da marca podera evoluir

para uma imagem mais contemporanea, como é exemplificado na proposta alternativa
apresentada abaixo.

Fig 23 - Proposta alternativa para novo logo da FCMP
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Fig 24 - Exemplos de aplicagdo das propostas para logo da FCMP

0o E Mo
Q\B‘J\\ Nry 7
™
Y2,
‘o

30
Tvgpniuod

72



Website e Redes Sociais

Tenenbaum (2015) refere que o website representa uma ferramenta fundamental
de comunicagdo com consumidor, uma vez que neste meio digital séo disponibilizadas

informacdes essenciais sobre a marca, tais como a missao, a visao e os valores.

Keller (2013) referiu que os websites possuem uma larga quantidade de
funcionalidades que permitem torna-los numa opc¢do de comunicacgdo eficaz e eficiente
para criar valor para a marca. As empresas ou marcas podem comunicar diretamente com
os clientes atuais e potenciais, tendo a possibilidade de disponibilizar mais informacdes

do que as que podem ser encontradas em qualquer outro meio (Keller, 2009).

No design de um website deve considerar-se a sua consisténcia, contetdo e as
ferramentas técnicas, tendo em conta que € através deste que é transmitido o
conhecimento e experiéncia da area de atuacdo da organizacao, no caso da FCMP. Assim,
um website deve ser instantaneamente reconhecido, de forma a que os visitantes desde o
momento em que o visitam até ao final da visita, reconhecam e percebam que o website
corresponde & respetiva marca. E também uma forma de criacio e manutencdo da

identidade da marca.

Durante a investigacao qualitativa concluimos que a FCMP ndo possui um website
adequado ao publico que este plano de comunicacdo pretende atrair, por isso foi contruida

uma maquete possivel do website da FCMP. (Anexo 3)

Relativamente as Redes Sociais, é essencial que a FCMP tenha contas apelativas
e que potenciem as interaces e feedback com os seus utilizadores. E urgente a criacio de
um Instagram da FCMP, de modo a alcangar um maior nimero de pessoas, incluindo as
das geracOes visadas pela campanha de comunicacdo deste projeto. A utilizacdo dos
Giveaways (ofertas), onde os utilizadores ficam habilitados a um determinado prémio
(material de campismo ou estadias em parques da Federacdo, por exemplo) sdo uma
estratégia fundamental, pois permitem obter mais seguidores e divulgar os servicos da
FCMP a novas pessoas. Ademais, é também uma forma de recolher informagdes sobre 0s
utilizadores. A proposta criativa que se apresentada abaixo ilustra uma possibilidade de

layout integrada no projeto de plano de comunicacédo para a FCMP.
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Fig 21 - Maquete do Instagram da FCMP

9:41 PM (—
9:41 PM (-
@ Instagram 7B e -
334 211K 134
JNTERATIONAL c P, Posts Followers Following
LIVE
FCMP SkyrunmngPT sergio.calado IPD
@ FCMP . Federagéo de Campismo e Montanhismo de Portugal
Federacéo sem fins lucrativos desde 1978

fcmportugal.com

Edit Profile Promotion Contact

L DDO e

25° Acampa.. Torneio Naci... Skyrunning Camit

@'N® Liked by sergio.calado and others
Ontem realizou-se o 25° Acampamento da Juventude no Parque

de Camplsmo de Esmoriz #FCMP ._more
all comments

PR o
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Tom da comunicagéo

Com uma nova imagem, desenvolve-se também uma nova maneira de se
comunicar. Dentro dos parques de campismo, a palavra “companheiro” ¢ utilizada
regularmente para designar o proximo, seja ele o nosso vizinho ou alguém em quem
tropecamos sem querer no café. E uma palavra enraizada no universo campista e um
termo utilizado ndo s6 no quotidiano de quem se encontra nas comunidades campistas,
mas também em designacdes formais nos eventos institucionais. Esta palavra demonstra
a atitude amigavel generalizada presente nos parques e ambientes campistas, e o principal
valor pelo qual a comunidade se rege: o companheirismo.
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O objetivo € tornar a palavra “companheiro” uma bandeira da FCMP, associando
a marca a palavra a partir da repetibilidade da sua utilizacdo no contetdo promocional,

na linguagem publicitaria e comunicagdo com publico.

A utilizagdo da palavra “companheiro” no conteudo promocional abre um leque
de possibilidades para a resolucéo de alguns problemas. A partir da criacdo de contetido
que evoque os ideais de companheirismo, poderemos criar pontes de ligacdo e conexéo
entre varias comunidades que queremos ter em conta no plano: os campistas mais jovens
e 0s mais velhos, os campistas short-term e 0s long-term e os campistas casuais e 0s
experientes. Com a palavra “companhia” no vocabuldrio proximo, ¢ também uma
oportunidade para aderecar a problematica da hesitacdo de realizar campismo sozinho, ou
da problematica dos dispositivos virtuais como “companhia” permanente. Este tipo de
linguagem, anexada a uma nova identidade gréafica, abre um leque de possibilidades de
como a FCMP podera renascer no mundo digital a partir de posts com contetdo nas redes

sociais.

Pretende-se que a FCMP comunique de forma util, informativa e clara, com a giria

campista presente no seu vocabulario.

Mini-campanha de lancamento do Rebranding

Para acompanhar o rebranding da FCMP, foram realizadas algumas
imagens promocionais para fazer aumentar a notoriedade da marca. As propostas criativas
foram pensadas para marcar pela primeira vez a posi¢cdo da FCMP na esfera publica,
saindo da sua area de conforto e mostrando-se a mais publico através de Cartazes
Outdoors. Ao associar-se pela primeira vez a um conjunto de valores que é promovido
perto do publico geral, a FCMP tera uma orientacdo estratégica, um prop6sito com uma
identidade prépria, permitindo-lhe desenvolver elementos diferenciadores para a criacao

de valores especificos.

A FCMP afirma assim que: “Estamos ca, companheiro”. Tenta alterar o peso da
balanca, afirmando ndo s6 que existe, sob uma imagem e mentalidade diferente, mas que
estd proxima dos “companheiros” que entrarem no seu universo de atuagdo, sejam eles
amantes de Turismo de Natureza Soft ou Hard, e transmitindo o seu servi¢o ao proximo.
Sdo utilizadas imagens de planos abertos de modo a transmitir os cenarios naturais

caracteristicos das agdes da FCMP, capturando a atencédo e interesse do publico. Nos
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cartazes sdo exploradas varias modalidades de atuacdo da FCMP, como o
autocaravanismo, montanhismo e campismo, e varios publicos, desde o campista

solitario, aos grandes grupos até aos grupos mais pequenos de amigos e familias.

Pela primeira vez, sdo atribuidas caracteristicas a marca que vao para além das
suas funcdes, desenvolvendo relacGes emocionais e afetivas com o consumidor atraves

de atributos emocionais associados a marca e pela promessa da experiéncia.

Rebranding FCMP: Maquetes para Cartazes Outdoor

B
www.fcmportugal.com @
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Estamos ca, companheir

Outras aplicagoes

Todas as propostas podem ser facilmente adaptadas para as redes sociais com uma
simples modificacdo do tamanho e localizacdo dos elementos textuais. A ideia criativa
por detréas dos cartazes pode também ser adaptada a Spots publicitarios: 6 a 10 segundos
de video da situagdo demonstrada no cartaz com o texto a surgir no final seguido pelo
log6tipo e pagina de website. E simples, mas forte o suficiente para que se puxe pelos
apelos estético-emocionais através da admiracdo pelo cenario e situacdo demonstrada,
fazendo aumentar a satisfacdo emocional através da promocao dos valores proprios da

marca.

Campanha “Liga-te ao campismo”
Objetivo e Publico-Alvo

A FCMP é uma associacdo sem fins lucrativos e de utilidade pablica. Por esta
razdo, a campanha realizada e conteido criado para esta, procura alcancar a criacdo de
valor e influenciar atitudes. A "competi¢ao pelo mercado” ou "ganho de lucro" acaba por

ser uma tarefa autdbnoma dos parques filiados, sem ligacéo direta a Federacao. O intuito
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da campanha € assim mudar valores e atitudes perante a forma como as pessoas veem 0
campismo, focando-se num novo target demogréfico e tendo como base tendéncias
emergentes que atinjam o publico-alvo, as Geragdes X e Y. Desta forma, pretende-se
atrair mais pessoas para a atividade campista através da Federacdo, que canalizara o

publico para os seus pargues, associados e restantes atividades do seu universo.

Para atingir este objetivo, ira se proceder a criacdo de contetdo de valor, relevante
e atraente por parte da FCMP, de modo a gerar comportamentos positivos, atrair a
audiéncia definida e envolvé-la. Com a definicdo de objetivos relacionados com a marca
estabelecidos e a andlise do publico-alvo realizada no enquadramento tedrico, estamos
prontos para as proxima fases da estratégia de marketing de contetdo de Kotler: a
concepgdo, planeamento, criacdo e distribuicdo do conteudo.

Conceito criativo da campanha

A estratégia criativa pretende associar o vocabulario e situacbes normalmente
ligadas aos meios digitais a atividade campista, de modo a “desligar” o publico das
tecnologias digitais e fazé-lo “ligar-se” a esséncia do campismo. O objetivo é a campanha
seguir a mesma linha grafica das propostas promocionais realizadas durante o
Rebranding, com uma forte componente estética, tentando apelar a emocao e substituindo
apelos marcadamente persuasivos por uma mensagem simples mas impactante, que faca
mudar atitudes. Tal como foi revisto no enquadramento tedrico, quanto maior emocéo da

mensagem, maior a probabilidade de o publico agir sobre o conteudo.

O mote e assinatura da campanha seria assim o de “Liga-te ao campismo”. A
campanha sera focada na criacdo de valor relativamente a préatica de campismo e filosofia
subjacente, e no reforco de atitudes ligadas a procura do equilibrio, nomeadamente
através do Detox Digital. As ofertas especificas seriam depois trabalhadas em conjunto

com os parques, tendo em conta a sua localizacédo e as condic¢des que oferecem.

Canais de comunicacao

A distribuicdo do contetdo pelos canais de comunicacdo é o ultimo ponto da
estratégia de marketing de contetddo definida por Kotler. Os canais de comunicacao serdo
adaptados ao tipo de contetdo criado para a campanha, sendo necessario procurar ter a
melhor mistura de canais, adequados para cada tipo de contetdo. A televisdo e cinema

permitem-nos divulgar os conteudos audiovisuais, enquanto os Cartazes de Outdoor e
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Mupis por todo o pais permitem-nos divulgar a campanha num formato fisico. Quer o
contetdo audiovisual, quer os Cartazes e Mupis, seriam sempre divulgados nas redes
sociais da FCMP, como o Instagram, Facebook, YouTube, e Twitter, com o website a ser
a base da campanha “Liga-te ao campismo”. Com uma se¢do do website dedicada a
campanha, as hiperligacdes para todo o conteudo existente poderiam estar reunidas no
mesmo lugar, dando a oportunidade ao utilizador de ter uma viséo geral da campanha e

das suas agoes.

Tal como foi visto no enquadramento tedrico, a Geracdo Z € a que mais tempo
estd presente nas redes sociais, onde definem as suas tendéncias de consumo. Torna-se
assim importante considerar parcerias com micro-influenciadores pois € dentro destes que
encontramos comunidades nicho, transmitindo confianga pela sua experiéncia na area -
Jodo Amorim (@followthesuntraveler) desenvolveu a sua conta do Instagram a volta de
atividades de Turismo de Natureza — ou autenticidade devido a relacdo proxima que tém
com os seguidores - La vie De Marie (@laviedemariiee) desenvolveu a sua comunidade
a volta das artes e consciencializagdo ambiental, um ponto importante para os membros

da Geracédo Z.

Ativacdo de marca: “Desliga-te da Cidade”

O culminar da campanha passara por uma ativacao de marca designada “Desliga-
te da Cidade”. Em coordenacdo com as camaras municipais das cidade-distrito em
Portugal, a FCMP organizard acampamentos de uma noite em locais adequados a
atividade campista - parque da cidade do Porto ou Fundacdo Calouste Gulbenkian em
Lisboa por exemplo - de modo a cativar o publico mais citadino.

Qualquer um podera participar no evento, mediante uma pré-reserva gque exigira
0 pagamento de um valor simbolico por pessoa. A pré-reserva ajudara a perceber o espaco
necessario para a realizacéo do evento e o valor revertera para a FCMP. Acontecera num
sébado para dar a oportunidade aos trabalhadores de participarem, iniciando-se logo pela
manh& com a rececdo dos campistas. Qualquer pessoa inscrita podera trazer a sua tenda
e monta-la num espaco delimitado pela organizacdo, existindo um conjunto limitado de
tendas postas a disposicdo do publico no ato da reserva (disponibilizadas pela FCMP e

camaras municipais envolvidas).
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O recinto terd um grupo de organizadores encarregues das atividades do dia, que
incluirdo workshops de sobrevivéncia na natureza, jogo da malha, atividades desportivas,
observacdo de estrelas e o acender da fogueira. As refeicOes seriam oferecidas pela
organizacao e é essencial que o recinto tenha as condi¢des necessarias para a boa pratica
das atividades campistas, incluindo sanitarios, espacos seguros para acender fogueiras,
zona para depdsito de residuos e reciclagem e espaco suficiente para poder albergar as
tendas. Esta ativacao da a oportunidade a varios targets diferentes de se aproximarem da
FCMP, desde os curiosos que nunca fizeram campismo, as pessoas com falta de tempo

que ndo podem sair da cidade devido ao trabalho.

Para promover a ativagdo “Desliga-te da Cidade”, espalhar-se-a pela cidade,
alguns dias antes do evento, autocolantes de material de campismo (sacos-cama, espias,

geleiras, lanternas) que promovam o evento.
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Propostas criativas

“Liga-te ao Campismo”: Maquetes

;-
www.fcmportugal.com Liga-te ao campismo @
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Aplicabilidade

»

Mupis
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Cartaz Outdoor
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Instagram

9:41 PM

@ Instagram,

INTERNATIONAL
KYRUNNIN!

FCMP SkyrunningPT CCP

sergio.calado

FCMP

o

www.fcmportugal.com Liga-te ao campismo @

O Qv N

N Liked by sergio.calado and others

Companheiro, desliga os dados e liga-te ao campismo
#ligateaocampismo ...more
View all comments
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Storyboard para Spot Publicitario para Televisdo, Cinema e Redes Sociais

Plano continuo do aproximar de um ecra de telémovel a alternar entre varias tipos de media
A mao que opera o telémovel vai ficando cada vez mais agitada acabando por desligar o ecra, terminando no plano de um ecra de
telémovel desligado

Audio: sons das aplicacées, som do video do youtube
Siléncio quando desliga o ecra

Vai surgindo no reflexo do ecra . i = "
9 i O jovem repara no reflexo do CiipxesalEwantase Qesap?re

! um céu estrelado com um 3 el grolhaparaeims,debers 4 cendo do frame em simultaneo
jovem a olhar para o telémovel, 3 com o telémovel (a cAmara) a

(diretamente para a camara) Gessenearaioliar ser pousado no chao

Audio: Siléncio ao ponto de se ouvir o respirar do jovem e o barulho da noite

Plano geral do jovem a olhar para o céu, num ambiente

5 de acampamento 6 Surge o logo da FCMP com o website
Surgem as palavras “Liga-te ao campismo”

Audio: Siléncio da noite
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Calendarizagao

A calendarizacédo das a¢des serd composta por duas fases. Na primeira ira ser feito o
Rebranding e langamento do material promocional que o acompanha, e numa segunda fase sera
langada a campanha, culminando com a ativagédo de marca. O rebranding seria revelado,
juntamente com o material promocional, no dia 6 de Janeiro de 2022, a data do 77° aniversario
da FCMP. A campanha “Liga-te ao Campismo” seria entdo lancada em Maio de 2020, a tempo
de apanhar o Verdo, época alta de férias e onde existe mais movimento nos parques. A ativacdo
“Desliga-te da Cidade” seria realizada durante o més de Setembro de 2022, mediante

coordenacéo e disponibilidade das cAmaras municipais.

Columnl

Rebranding - Lancamento da

_ i 06/01/2022
Mova ldentidade Visual
F r
Rebranding- Material
i 06/01/2022 06/04/2022
Promocional
L C ha "L r i
t " iga.
ANcamento Lampania "Les” | 4 jp0a2022 14/10/2022
te ao campismo”
r
"Desliga-te da Cidade" Durante Setembro (dependente)
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Conclusao

Por vezes, a identidade visual e comunicacdo de algumas instituicGes mais tradicionais
parece ndo acompanhar o ritmo dos tempos, ao ndo ser atualizada e acabando por resultar numa
imagem um pouco envelhecida. A Federagdo de Campismo e Montanhismo de Portugal padece
desse problema, sendo necessario um rejuvenescimento ndo s6 na sua comunicagdo mas
também dos seus moldes de sustentabilidade. A investigacéo de suporte do projeto veio
confirmar esta necessidade e dar pistas importantes para um novo plano de comunicagédo. Com o
crescimento do Turismo de Natureza e as condi¢des favoraveis que se fazem sentir em Portugal
para este tipo de atividade, existe um conjunto de potenciais abordagens em como a Federagéo
podera explorar a sua marca e tornar-se um player importante deste setor em Portugal.

Este plano de comunicag&o procurou em primeiro lugar criar alguma notoriedade de
marca para a FCMP. Sob uma nova imagem, a FCMP afirma o seu posicionamento no setor,
aproveitando a criacdo de contetido para relacionar os valores da marca com o seu target. A
FCMP assume assim ndo s6 um posicionamento estratégico mas, através da realizacdo de
campanhas sob este novo posicionamento, tenta influenciar comportamentos que acredita serem

benéficos para o bem-estar dos individuos: a realizacdo de campismo

A deciséo da realizacdo de uma campanha com base nas tendéncias emergentes de
Detox Digital foi apenas umas das potenciais abordagens que a Federacao podera realizar daqui
para a frente sob uma nova imagem. A campanha “Liga-te a0 Campismo” incidiu na sua
totalidade na &rea de atuacdo de campismo da Federacgdo, deixando de lado as outras areas de
atuacdo como o Montanhismo ou Autocaravanismo. Estas areas tém bastante potencial para ser

exploradas, como foi tentado ser demonstrado na mini-campanha de langamento do Rebranding.
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Anexos

Anexo 1: Questionario

Set:tim1 of &

Habitos e motivacdes da pratica campista ~

Este formulério surge no dmbite do Projeto final de Mestrado em Publicidade e Marketing, pela Escola Superior
de Cormunicagdo Social (ESCS) e procura compreender como o pablice se relaciona com a actividade campista.

Na qualidade de participante no estude suprarreferideo, declaro que compreendi todos os
abjetives da minha participagdo no mesme, pelas informagdes escritas gue me foram
fornecidas pela responsavel da investigagio. Garantiu-se a confidencialidade e anonimizagio
dos dados, bem come a possibilidade de, em qualguer altura, recusar participar neste estudo
sem qualquer tipo de consequéncias. Tive oportunidade de fazer perguntas e esclarecimentos
de dividas. Desta forma, aceito de livre vontade participar neste estude e permito a utilizagao
dos dados que, de forma voluntaria, fornego, confiando em que apenas serdo utilizades para
esta investigagio, aceitando tambem a divulgagie dos resultades cbtidos no meio cientifico.

garantindo sempre o ancnimato.

Compreendi e aceito.

After section 1 Continue to next section -

Section 2 of &

Campismo

Description {optional)

Costuma fazer campismo? *

Regularmente (no minimao uma vez por ang)
Ocasionalmente (esporadicamente nos dltimes 5 anos)

Méo
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Section 3 of 6

Campismo parte 2

Description (optional)

Que tipo de campismo faz? *

Campismo Selvagem (no meio da natureza, sem infrasstruturas auxiliares)
Campismeo Livre (regides a beira rio ou localidades)
Campismo Organizade {pargues de campismo ou dreas especificas para a pratica campista)

Other..

Com que regularidade faz campisme?

1a 2 vezes por ano

3 a 4vezes por ano

5 a 10 vezes por ano
Mais de 10 vezes por ano

Other...

»4
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i i = = *
Quais as suas areas favoritas para fazer campismo?

Floresta
Campo
Cidade
Praia

Rio
Montanha
Meve

Other...

Quais sdo as suas motivages principais para a pratica de campismo? *
A paz e o bem-estar
Salde
Férias\descanso economicamente acessivel
Convivio entre amigos
Turismo de fraco impacto ambierital
Comacto com a natureza & valores naturais da regido
Contacto direto com as comunidades locais e recursos culturais
Exercicio Fisico
Descoberta e desejo de enfrentar situagdes de desafio fisico e emocional

Other..
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Que razdes o levariam a praticar campismo mais vezes? ©

Maiz oferta

Oferta mais barata

Locais adequados & pratica campista mais proximos do meu local de residéncia
Melhores condicies em pargues e areas adeguadas a campismo

Menor rigidez nas regras da pratica campista

Companhia

Other..

Quais destas condigdes & a mais importants para si na realizagac da pratica campista? *
Acesso a infraestruturas auxiliares (casas de banhe, mercearias, equipa de manutengdo e limpeza)
Valores naturais e culturaiz envolventes

Companhia

Teria interesse em actividades de Turismo da Matureza relacicnadas com o Detox Digital? (a
desconexdo do turista com dispositivos virtuais, permitindo-lhe vivenciar a sua experiéncia de
forma mais intensa e livre)

Sim
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Sabe o que € a Federagio de Campismo & Montanhismao de Portugal? ©

Sim

Mao

After section 3 Go to section & (Caracterizacio da amostra) -

Section 4 of 6

Nao-campistas

Description (optional)

Porgus razéo\razdes ndc pratica mais vezes campisma?

Faha de interesse

Falta ds tempo

Questdes monetarias

Questdes de zadde

Falta de informacio

Fala de companhia

Falta de condicdes nos locais de pratica campista

Other...

»q
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Que razdes o levariam a praticar campismo mais vezes?

Maiz oferta

Oferta mais barata

Locaiz adequados a pratica campista mais proximos do meu local de residéncia
Melhores condigies em parques e dreas adeguadas a campismo

Menor rigidez nas reqras da prética campista

Companhia

Other..

Sabe o gue & a Federagio de Campismo & Montanhismo de Portugal? *

Sim
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Section 5 of 6

Valores associados a FCMP

Description (optional)

Escreva trés palavras que associaria a marca da Federagéo de Campisme e Montanhismo de

Portugal.

Short-answer text

After section 5 Continue to next section

Section 6 of &

Caracterizacdo da amostra

GEMERQ, IDADE, RESIDENCIA E CONTEXTO SOCIAL

Género
Maszculino
Feminino

Other.

»q

»q
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Faixa Etaria *
10-18 Anos
18-24 Anos
25-34 Anos
35-44 Anos
45-54 Anos
55-64 Anos

63+ Anos

Em gue distrito reside habitualments?

Aweira

Beja

Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra

Evora

Farao

Guarda

Leiria
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Guarda
Leira
Lisboa
Fortzlegre
Porto
Santarem
Serdbal
‘Wizna do Castelo
ila Real
Wizeu

RA. Agores

R.A. Madeira

Mivel de Instrugdo *
Basico (19, 2° ou 39 ciclos)
Secundaric
Técnico-profissional

Ensino Supenor (licenciatura, mestrado ocu doutoramentao)

Oluantas pessoas fazern parte do seu agregado familiar, além de si? *

4 ou mais
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Anexo 2: Grelha de Analise de Contelido

Anélise da Publicacdes Likes Comenta Respostas aos
comunicagao no rios comentarios
Facebook da FCMP pela FCMP
Janeiro a Setembro
2021

Publicidades 87

19

Comunicados 1 37 9
institucionais

Contetldo em formato 139 351 11 3
de foto
Conteudo em formato 29 264 5 6
de video

Conteudo em formato
de gif

Publicacbes interativas
com o publico

PublicacGes
promocionais
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Anexo 3: Maguete Website FCMP

Vé as nossas ofertas

Comega a tua experiéncia

£
=
=

Filiados.

Modalidades  Equipas Nacionais

Averdadeira redeé‘ofc!a-’,g,l

27° Acampamento
da Juventude

Janeiro 2022 < >
1 2 3 4

Hoje

Esta semana

Préxima semana

Protegao de Dados

Federagao de Campismo e Montanhismo de Lisboa

NUNCA PARES
DE EXPLORAR

Parques

Missdo  Contactos

Centrode Formagia  Rotas Pedestres  Protocolos

CAMPANHA FCMP

Liga-te ao Campismo

Esta na hora de desligar o telemoével e ligares-te
ao campismo.

Descobre todas as nossas ofertas nos nossos
parques!

Eleicoes 2022 CoviD:19
Novas informacées
G Sabe ma
o 77° Aniversario
& FCMP

900am - 9:000m

290
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Toque da natureza i

ST

A~
b

Filiacoes
o /’/% » = v
@ o) ; ~
25 - '20‘9 YOUTH
comt oummnco St e "gnlfg ?u':li?l

Contactos %

Federacdo de Campismo

e Montanhismo de
Portugal

0000
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