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Resumo | Dada a alteragdo das necessidades e desejos dos turistas ao longo do tempo, o aumento
da economia da experiéncia e o crescendo das inovagdes tecnoldgicas, a procura por estérias aumentou
significativamente nos altimos anos. Consequentemente, emergiu um tipo de procura turistica pela
experiéncia com especial énfase nas visitas guiadas — o storytelling assume-se como parte fundamental
dessa experiéncia. O objectivo do presente trabalho & perceber de que forma a experiéncia de storytelling
influencia a experiéncia total da viagem dos turistas. Especificamente prop&e-se um modelo conceptual
onde se sugere que as motivacdes culturais tém um impacto positivo nas percepcdes de autenticidade
que, por sua vez, impactam positivamente o envolvimento dos turistas com a viagem num contexto de

storytelling.
Palavras-chave | Storytelling, autenticidade, motivacdo, envolvimento, comportamento do consumidor

Abstract | Given the changing needs and desires of tourists over time, the increase in the economy
of experience and the growth of technological innovations, the search for stories has increased signi-
ficantly in recent years. As a result, a type of tourism demand has emerged from experience with a
special emphasis on guided tours — the storytelling becomes an important part of tourist experience.
It is essentially on the basis of this assumption that this article appears. The aim of the present work
is to understand how the storytelling experience influences the total experience of the tourists’ travel.
Specifically, it is proposed a conceptual model where it is suggested that cultural motivations have a
positive impact on authenticity perceptions, which in turn positively impacts the involvement of tourists

with the journey in a context of storytelling.
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1. Introducdo

E desde os anos 70 que o turismo cultural apa-
rece como produto turistico, mas s6 desde 1990 é
que o turismo cultural foi reconhecido como uma
atividade de mercado de massa de perfil elevado
(McKercher & Cros, 2002).

O turismo cultural tem sido apontado como
sendo de extrema importancia para o desenvol-
vimento do turismo a nivel internacional, nacio-
nal, regional ou local, sendo apontado como um
dos dez produtos estratégicos no Plano Estraté-
gico Nacional de Turismo (PENT).

De acordo com as estimativas da Organiza-
¢3o Mundial de Turismo para o ano 2000, o Tu-
rismo Cultural foi um dos segmentos de mer-
cado com maior crescimento, representando um
quinto do mercado global. Uma tendéncia acom-
panhada pelo European Travel Monitor que refere
que o mercado do Turismo Cultural europeu cres-
ceu mais de 20% em apenas uma década (Isaac,
2008).

Os estudos demonstram que os turistas, sobre-
tudo os europeus, tém preferéncia por locais onde
possam experienciar e conhecer o modo de vida
de outras populacdes, razdo pelo qual os nimeros,
relativamente ao mercado particular do Turismo
Cultural, tém crescido mais de 15% por ano nas
altimas décadas (UNWTO, 2015). O Turismo Cul-
tural aparece como o principal gerador de receitas
ao nivel do turismo mundial, sendo compare-se o
valor de receitas gerado pela indastria do turismo,
3.2 trilides de délares dos quais se considera que
entre 800 bilides a 1.1 trilides advenham do Tu-
rismo Cultural, segundo dados da Global Tourism
Industry.

Demonstrado que o turismo cultural tem um
papel importante na sociedade de consumo atual,
importa perceber qual o perfil do Turista Cultu-

ral, para uma aproximag¢do ao mercado e imple-
mentacdo de estratégia de marketing mais eficaz,
funcdo do comportamento do consumidor. Apesar
da sua importancia, sdo poucos os estudos sobre
Turismo Cultural, especificamente na sua relagio
com o Storytelling, uma dimens&o essencial da ex-
periéncia de turismo cultural.

Pese embora o Storytelling seja apenas uma
forma de comunicacio, este é ja e, cada vez mais,
um elemento diferenciador na transmissio de qual-
quer mensagem. Uma caracteristica que acres-
centa valor e, que por isso, é hoje aplicada no

mundo empresarial e estudada ao nivel cientifico.

“Contar histérias evoca uma forte res-
posta neurolégica. A pesquisa do neu-
roeconomista Paul Zak indica que os
nossos cérebros produzem o horménio
do stress — cortisol - durante os mo-
mentos tensos de uma histéria, o que
nos permite focar, enquanto que a be-
leza da mesma faz libertar a oxitocina,
o produto quimico que promove a co-
nexdo e a empatia. Outras pesquisas
neurolégicas referem que um final fe-
liz para uma histéria desencadeia o sis-
tema limbico, o centro de recompensa
do nosso cérebro, para libertar a dopa-
mina que nos faz sentir mais esperan-

¢osos e otimistas” (Monarth, 2014).

Isto porque o Storytelling tem o poder de
familiarizar as pessoas com o que estd a ser
dito/contado (Lee & Shin, 2014), e fortalece a
conex3o dos turistas aos locais, o que automatica-
mente contribui para conferir maior valor ao pro-
duto (Mora & Livat, 2013).

Além disso, no turismo, o storytelling tem o
poder de transformar o passado no presente turis-
tico, como pode ser percebido pela “tangibilidade



do espaco [que] é crucial para conetar o turista
com o passado histérico [...] a experiéncia de es-
tar la dissolve parcialmente a dimensdo do tempo
e concede ao espago poder emocional” (Chronis,
2012, p. 1806), ja que, “os lugares n3o consti-
tuem em si estérias interessantes com enredos cen-
trais, coeréncia e protagonistas. Esta estrutura e
interpretacdo é uma tarefa dos marketeers do tu-
rismo e das técnicas comerciais” (Chronis, 2012,
p. 1799). Uma constatacdo que também Edensor
(2001) considera e que, coloca nos bons conta-
dores de histérias, sejam eles guias turisticos ou
a populacio local, o &nfase em se tornarem real-
mente storytellers.

Atento nos aspectos mencionados que definem
o Storytelling, & objetivo do presente trabalho pro-
por um modelo concetual de forma a analisar as

relacdes entre as motivacdes culturais, percecio de
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autenticidade e envolvimento dos turistas culturais

na procura do Storytelling.

2. Contextualizacdo tedrica

Assente na dicotomia entre o material e ima-
terial o Turismo Cultural apresenta-se talvez como
o produto turistico mais completo e abrangente,
pelo que, mesmo que ndo seja o principal motivo
de viagem, acabara sempre por ser contemplado,
em qualquer destino (Isaac, 2008).

Partindo deste alargado conceito de Turismo
Cultural importa atentar na variedade de definiges
que foram sendo propostas por diferentes autores,
ao longo dos anos, na tentativa de efetivamente

definir Turismo Cultural.

Quadro 1 | Defini¢es de Turismo Cultural

Autores Definigdo/Descrigdo
Wood "0s exemplos de situagdes onde o papel da cultura é contextual, onde a sua fungdo & formar o turista
(1984) numa situacio geral e sem uma perspetiva particular de uma identidade cultural especifica”.
Smith "Abarca o pitoresco ou a cor, os vestigios de uma vida em processo de extingdo que permanece na
(1992) memdria humana com as suas casas antiquadas, os seus telhados artesanais, os seus carros...o seu
artesanato e trabalhos manuais alheios a todas as técnicas industriais”.
Silberberg "Aguelas deslocag@es realizadas fora do lugar habitual de residéncia cuja motivacdo principal ou pardial
1995) & o interesse nos aspetos histdricos, cientificos ou de estilos de vida oferecidos por uma comunidade,
regido, grupo ou instituicdo™.
Richards "0 modo coma os turistas — aguelas pessoas que viajam fora dos seus locais de residéncia —
(1995) consomem a cultura”.
McIntosch e | “Todos os aspetos do turismo através dos guais os viajantes aprendem sobre a histdria e o patrimdnio
Goeldner de gutros ou sobre os seus atuais estilos de vida e formas de pensar”,
(1999)
Prentice "Turismo construido, oferecido & consumido explicito ou implicitamente como uma apreciacdo cultural,
(2001) quer como experiéncia quer como um ganho de conhecimento™
Beni (2003) | "A afluéncia de turistas a nicleos recetores que oferecem como produte essencial o legado histérico do
homem em distintas épocas, representando a partir do patrimdnio e do acervo cultural, encontrade nas
ruinas, nos monumentos, nos museus e nas obras de arte”
McKercher | ™0 turismo cultural é definide comoe uma forma de turismo gue se baseia nos bens culturais de um
e Cros destino e os transforma em produtes que podem ser consumidos por turistas”.
(2002)
Smith "0 turismo cultural € o envolvimento passivo, ative e interativo com as culturas e comunidades,
(2003) através do qual o visitante ganha novas experiéncias de cardcter educativo, criativo e divertido”.
Craik "Excursées frequentes a outras culturas e lugares para aprender acerca dos seus povos, estilos de
(2003) vida, patrimdnio e artes, representantes genuinos dessas culturas e dos seus contextos histéricos”.
Petroman "Refere-se as formas de arte (cultura) na area urbana e rural de uma regido ou pais, e define-se como
et al um movimento de pessoas para as atragdes culturais longe do seu local de residéncia habitual com o
(2013) objetivo de assimilar informac@es e experiéndas culturais”.
Marujo ef | "0 turismo cultural caracteriza-se pela motivagdo do turista em conhecer e vivendiar lugares onde o
al, (2013) seu alicerce estd baseado na histdria de uma determinada sociedade”,

Fonte: Adaptado de Marujo, 2015

Smith (2003), Petroman et al. (2013) e Ma-
rujo et al. (2013) s&o as definicdes que mais inte-
ressardo ao Storytelling, precisamente por aborda-
rem a questdo da intangibilidade do turismo cul-

tural contemporaneo (Richards, 2001).

“Portanto, o sucesso das atracdes cul-

turais deve compartilhar caracteristi-
cas comuns, ou seja, elas devem con-
tar uma histéria, tornarem a experi-
éncia participativa, serem focadas na
qualidade, serem relevantes para o tu-
rista e proporcionarem uma sensa¢do
de autenticidade” (Marujo, 2015, p.4).
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Sem divida, da contextualizacdo do conceito
ao longo do tempo, podera perceber-se a relevan-
cia que o Storytelling vem assumindo neste pro-
duto turistico pois a histéria e estérias do destino
turistico assume-se como um aspeto essencial do
turismo cultural. Ou n3o fosse o Turismo Cultural,
aquele que “oferece algo mais ou diferente tanto ao
turista como a comunidade que acolhe o turista”
(McKercher & Cros, 2002).

2.1. Storytellig: os sentidos das palavras

Contar histérias sempre foi o veiculo de trans-
missdo de culturas e tradi¢des locais, sobretudo,
quando a oralidade era usada em detrimento da
escrita. Quando as pessoas estavam mais predis-
postas a ouvir e a informacdo ndo circulava a ve-

locidade atual. Hoje,

“O namero de turistas disparou com
o processo de globalizacdo e as altera-
cdes econdmicas forcaram as cidades a
reposicionarem-se e renovarem as suas
imagens para se tornarem competiti-
vas nos novos modelos econémicos do
século XXI [...] As cidades tiveram
que repensar e recriar a histéria e a he-
ranca, e promover as culturas urbanas
e o entretenimento” (Maitland, 2010,
p. 177).

Palavras que conduzem a experiéncias me-
moraveis, uma possibilidade que Tung & Ritchie
(2011, p. 1372) constatam ao aferir que “muitos
estudos se tém centrado sobre a interpretacdo de

experiéncias através do conceito de narrativas'.

“O ato de contar histérias consolida e
recupera experiéncia da memdria, e a
valorizacdo do storytelling fornece aos
ouvintes uma compreensdo mais pro-
funda das vidas intrincadas dos con-
tadores de histérias e capacita ver-
dadeiramente os pesquisadores de um

intenso senso de atencido aos deta-
Ihes nessas histérias” (Tung & Ritchie,
2011, p. 1373).

Assim sendo, obviamente que o storytelling
pode ser entendido como forma de compreender
experiéncias turisticas (Tung & Ritchie, 2011). So-
bretudo, quando se parte do pressuposto que “as
estdrias n3o s3o reais, mas invencdes humanas,
nio podemos escapar ao desafio de encontrar mil-
tiplas e conflituosas narrativas’ (Chronis, 2012, p.
1810).

Real, imaginario ou um misto entre realidade e
ficcdo, tudo ird certamente depender do contador
de (his)estérias. Mas certo é que “quanto mais
metaférica e simbdlica for a estéria comunicada,
maior serd o poder que ela tem de envolver os ou-
tros” (Pera, Viglia, & Furlan, 2016, p. 52), no uso
daquilo a que facilmente se pode chamar de meta
narrativa.

Paralelamente, e no que concerne as experi-
éncias vividas em viagem “os aspetos sensoriais de
um destino estdo recentemente a ser focados como
uma importante dimens3o no processo de facilita-
cdo de experiéncias turisticas positivas. As zonas
rurais englobam recursos locais ricos em estimulos
multissensoriais que podem ser utilizados no pla-
neamento e comercializacio de experiéncias turis-
ticas dirigidas a segmentos de turistas, ao mesmo
tempo que se ajustam ao desenvolvimento local
sustentavel” (Agapito, Valle, & Mendes, 2014, p.
224).

Assim, e passando da importincia das
(his)estdrias para a importancia de quem as conta
e da forma como s3o interpretadas fica a constata-
¢do de que “as estérias criam uma maior conex3o
pessoal entre o individuo e a comunidade e po-
dem permitir um posicionamento mais atrativo do
mesmo em detrimento dos outros membros da co-
munidade” (Pera, Viglia, & Furlan, 2016, p. 53).
A este respeito, hd quem va mais longe dizendo
mesmo que o “storytelling € uma atividade cocri-

ativa que é exemplo de empowerment’ (Pera, Vi-



glia, & Furlan, 2016, p. 53)

2.2,

(his)estorias

Os turistas: pablico ou agentes das

Hoje em dia ser turista implica uma determi-
nada predisposicdo, habitos diversificados, e uma
forma de escapar a determinadas regras culturais.
Os turistas assumem-se como parte integrante da
bagagem e, assim, demonstram conhecimento do
que & ser um turista (Edensor, 2001).

Com efeito, “o turismo nunca estd totalmente
separado da realidade quotidiana, ja que os turistas
trazem os seus habitos irrefletidamente para as 'vi-
agens'" (Edensor, 2001, p. 61). E, é efetivamente
dessas potencialidades que advém as diversas per-
formances que podem ser consideradas pelos guias
turisticos para melhor veicular a sua (his)estoéria.

Neste ponto, importa atentar a descricio de
turistas como “cocriadores indispensaveis as visitas
guiadas” (Larsen & Meged, 2013, p. 89). Também
a este respeito Edensor (2001) refere que nem s6
os agentes/guias turisticos sdo performers, tam-
bém os turistas o podem ser na medida em que
temporariamente saem do seu local de conforto
para poderem ser eles préprios num outro lugar.

Aqui a performance do turista ird depender da
sua ligacdo simbdlica ao local, mas sobretudo do
grupo onde esta inserido, caso o haja. A par do
grupo, também as tecnologias e técnicas dispostas
ao alcance do turista contribuem para a moldagem
da performance — guias (livros), mapas, aplica¢des
de telemével. Pois como o mesmo autor refere ha
que considerar que os turistas sdo performers so-
bretudo, na medida em que, muitas vezes, acatam
recomendacdes de guias (livros) e desta forma aca-
bam por condicionar a presta¢do do guia (pessoa),
na interagdo que deve existir entre ambos (Eden-
sor, 2001).

Contudo, e a par da participagdo mais ou me-
nos ativa dos turistas nas performances, é necessa-

rio chamar & atencdo para a facilidade com que eles
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préprios se podem tornar storytellers através das
redes sociais contando as suas experiéncias a ou-
tros turistas. E, ainda para o facto das novas tec-
nologias dispensarem um alargado rol de possibi-
lidades que facilmente poderdo substituir os guias
(pessoas). Estas ferramentas criam ainda uma ou-
tra situagdo, turistas mais exigentes, e consequen-
temente mais inquisitivos e curiosos, o que por sua
vez torna necessario que se os guias sejam inter-
pretativos e criativos (Reisinger & Steiner, 2006),
para que possam fazer a diferenca.

2.3. O poder das palavras e a memdéria das

experiéncias

Usadas na comunica¢io de memérias e na pro-

moc¢do boca-a-boca, as estérias s3o

“narrativas [que] ndo apelam exclu-
sivamente ds emocdes, elas também
tém o poder de acrescentar um toque
especial aos ja estandardizados des-
tinos turisticos. Num mundo onde
ha um sem fim de produtos, servi-
cos e destinos turisticos, em que to-
dos pretendem afirmar-se como sendo
inicos e ndo passam de meras cépias
uns dos outros, as estérias tornam-se
numa das poucas formas de venda ex-
clusiva que os locais tém ao seu dis-
por’ (Bryon, 2012, p. 29).

Neste sentido, Bryon (2012) afirma ainda que,

“cada vez mais as agéncias turisticas
tentam ir aos bastidores dos desti-
nos turisticos para oferecer mais inte-
ratividade e atividades multissensori-
ais, bem como para desenvolver mais
tours onde o contemporaneo e o modo
de vida local desempenhem um papel
mais central. Inclusive os novos guias
turisticos - guias relacionais — parti-

lham estérias e experiéncias pessoais
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como meio de desenvolver significati-

vamente as relacbes com os turistas’
(p-41).

O papel de guia na ética do storytelling é sobre-
tudo conseguida, ndo s6 pela captacdo da atencio
do turista, mas sobretudo na forma como criou im-
pacto ao conduzir 3 mudanca de pensamento. A
este respeito, Larsen & Meged (2013) dizem que,

“visitas guiadas, tal como outros servi-
cos turisticos, envolvem uma interacio
ordenada onde hd uma estreita proxi-
midade entre turistas e a equipa de
frente de palco que por vezes tem que
criar performances num determinado
momento para assegurar que 0O Servico
é informativo, prazeroso e memoravel
para os que o consomem. E s3o estes
momentos que determinam se um ser-

vico foi bem-sucedido ou um fracasso”
(p. 91).

Isto porque a ideia é que as pessoas experien-
ciem e, intrinsecamente, mudem a forma de olhar
o mundo, até porque o “turismo & um processo
que encoraja a aprendizagem” (Maitland, 2010,
p. 178), sobretudo através da experienciagdo e
do despertar dos sentidos e &€ aqui que mais uma
vez entra o storytelling.

Real, imaginario ou um misto entre realidade e
ficcdo, tudo ird certamente depender do contador
de (his)estérias. Mas certo é que “quanto mais
metaférica e simbélica for a estéria comunicada,
maior serd o poder que ela tem de envolver os ou-
tros” (Pera, Viglia, & Furlan, 2016, p. 52).

Papel determinante tém ent3o os guias turisti-

COS que surgem como,

“uma das pecas chave na industria do
turismo. Através dos seus conheci-
mentos e interpretacdes das atracdes
turisticas e culturais, e das suas com-
peténcias comunicacionais, eles tém a

habilidade de transformar a visitas tu-

risticas em experiéncias turisticas’ (Ap
& Wong, 2001, p. 551).

Mais, "os guias turisticos s3o interfaces essen-
Eles

sdo quem da a cara e os principais responsaveis

ciais entre o destino turistico e os turistas.

pela impressdo e satisfacdo dos servicos oferecidos
num destino” (Ap & Wong, 2001, p. 551). Da
mesma opinido sio Geva e Goldman (1991) que

consideram que,

“a responsabilidade por alcancar a sa-
tisfacdo dos participantes esta sobre-
tudo delegada nos guias que se encon-
tram numa boa posi¢cdo para customi-
zar a qualidade dos tours de acordo
com as preferéncias e necessidades in-
dividuais” (p. 177).

Assim sendo, é cada vez mais pertinente que
os guias turisticos tenham previamente conheci-
mento do perfil do turista para que possam ade-
quar as visitas em termos de narrativas, espacos e
tempo, por forma a superarem as expetativas ne-
les depositadas, possibilitando o envolvimento do
turista e ndo retirando autenticidade aos locais e
his(estérias) contadas.

2.4. Motivacdo Cultural

Desde sempre que a cultura tem sido apon-
tada como a maior motivacio das viagens turisti-
cas Towner, 1985). InvestigacBes recentes sobre
os motivos que levam os turistas a procurarem o
turismo cultural, evidenciam a importancia da ne-
cessidade de aprendizagem e o desejo de viver no-
vas experiéncias mas cada vez mais é reconhecida
a importancia da prépria atmosfera como um ele-
mento do produto cultural que motiva os turistas
(Richards, 2009).

Decorrente das motivacdes e tipologias de Tu-
rismo Cultural, investigacBes recentes concluiram

que existem diferentes tipos de turistas para este



produto, agrupados pela centralidade e pela pro-
fundidade das experiéncias tendo como base as
suas motivagdes (McKercher & Cros, 2002):

(i) Turista Cultural Intencional: demonstra
um elevado envolvimento com os locais visi-
tados - viaja por motivos culturais e procura

experiéncias culturais profundas.

(ii) Turista Cultural Sightseeing: viaja por
motivos culturais, mas a experiéncia é su-
perficial. E seletivo na escolha das atracdes
culturais a visitar e a viagem é orientada para

o lazer.

(iii) Turista Cultural Casual: a cultura ndo é
a principal motivacdo para a escolha do des-
tino e o envolvimento na experiéncia & su-
perficial. Visita apenas locais mais icénicos
divulgados pela comunicagdo social.

(iv) Turista Cultural Incidental: n3o viaja
por razdes culturais, mas acaba por partici-
par em atividades de cariz cultural, desen-
volvendo por isso uma experiéncia apenas

superficial com as mesmas.

(v) Turista Cultural Serendipitous: n3o viaja
com motiva¢des culturais, mas uma vez no
destino, acaba por participar e envolver-se
em atividades culturais, acabando por bene-
ficiar de uma experiéncia de turismo cultural
profunda.

Assim sendo, importa esclarecer que a tipolo-
gia do turista cultural varia entdo de acordo com
a centralidade da experiéncia, fortemente depen-
dente da motivacdo da viagem. Enquanto que ha
turistas que escolhem um destino funcdo da expe-
riéncia cultural, ha-os que simplesmente n3o con-
sideram essa op¢cdo como determinante na hora da
escolha da viagem. A motivacdo cultural &, por-
tanto, um fator fundamental para avaliar os com-

portamentos deste tipo de turista.
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2.5. Autenticidade

“A busca de experiéncias auténticas & consi-

derada uma das principais tendéncias no turismo.

(o)

mento e da motivacdo turistica, bem como, as im-

E atil para a compreensdo do comporta-

plicacBes estratégicas e taticas relativas a gestdo
do destino turistico” (Kolar & Zabkar, 2010, p.
652).

Assim sendo, a autenticidade surge como uma
importante variavel de consumo, na medida em
que influencia diretamente o comportamento do
consumidor de turismo, mas também na forma
como fornece dicas aos agentes turisticos.

Neste sentido, e relacionando ja a variavel
como o produto turistico storytelling, Edensor
(2001, p. 78) refere que as performances “podem
ser concebidas em termos ambivalentes e contra-
ditérias, podem ser entendidas como intencionais,
ou n3o, podem mostrar-se preocupadas com a es-
séncia do local e serem assim integradas ou estra-
tégica e irrefletidamente corporificadas’. No en-
tanto, convém que sejam “continuamente promul-
gadas para que possam reter o seu poder e nio
perturbem convencdes e valores se forem irrefleti-
damente realizadas” (Edensor, 2001, p. 62).

No turismo, a autenticidade desempenha as-
sim um papel vital sobretudo no que respeita a
atribui¢do do valor turistico (Taylor, 2001). A au-
tenticidade pode ser avaliada em duas perspecti-
vas: a autenticidade do objecto e a autenticidade
da experiéncia (Kolar & Zabkar, 2010)

2.6. Envolvimento

O envolvimento enquanto fator capaz de influ-
enciar o processo de decisdo do consumidor come-
cou a ser estudado em 1947 e definia-se essencial-
mente com a relevancia que um individuo atribui
a um objeto face as suas necessidades, valor e in-
teresses (Montgomery & Bruwer, 2013). O nivel

de envolvimento de um consumidor com um pro-
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duto tem uma influéncia consideravel na decisdo de
compra, na compra e no pds-compra e permite dis-
tinguir diferentes tipos de consumidores. Uma das
formas dos marketeers obterem sucesso é entende-
rem os padrdes de comportamento do consumidor
e partir dai criarem estratégias comerciais. Por
esta razdo, o envolvimento & um conceito muito
pesquisado (Montgomery & Bruwer, 2013).

No estudo do envolvimento ha que considerar
que este pode consubstanciar diferentes niveis —
alto ou baixo. E, que esses niveis dependem de
outros fatores como o conhecimento do produto,
informac3o disponivel, participacdo/acdo — provar,
experimentar. Desta forma, Montgomery e Bruwer
(2013) adotaram cinco dimensdes de envolvimento
para uma melhor definicdo do conceito, ou seja, o
valor, o interesse, o prazer, a importincia e o co-
nhecimento.

Em termos turisticos, e como ja se referiu
a propésito do storytelling, o envolvimento é de
extrema importancia, uma vez que, existe uma
grande proximidade entre o prestador de servicos e
o cliente/turista, e no caso das relagdes interpes-
soais o grau de envolvimento aumenta substancial-
mente e concorre fortemente para a satisfacdo do

cliente e o sucesso do agente turistico.

2.7. Modelo conceptual

A profundidade da experiéncia contribui de
forma determinante na tipologia do turista cultu-
ral pela forma como este se envolve na experiéncia
cultural. Ha turistas culturais que procuram ob-
ter o maximo beneficio/conhecimento dos locais
visitados, nomeadamente através do Storytelling
enquanto outros se envolvem em atividades ape-
nas de forma superficial, desempenhando a moti-
vacdo cultural um impacto significativo na perce-
c3o de autenticidade sentida pelos turistas cultu-
rais e o seu envolvimento com o Storytelling (Mc-
Kercher & Cros, 2002).

fundidade da experiéncia e a autenticidade sentida

Por outro lado, a pro-

influenciam o envolvimento/participacdo mais ou
mesmo ativa em atracdes de indole cultural, no-
meadamente na experiéncia de Storytelling (Kolar
& Zabkar, 2010). Neste contexto propdem-se as
seguintes hipéteses:

H1: A motivacio cultural influencia positi-
vamente a percecio de autenticidade do ob-
jecto e da experiéncia de storytelling.

H2: A motiva¢do cultural influencia positi-
vamente o envolvimento dos turistas com o

storytelling.

H3: A percecio de autenticidade do objecto
e da experiéncia de storytelling influencia po-

sitivamente o envolvimento dos turistas.

Figura 1 | Modelo concetual: Storytelling: motivag3o cultural, autenticidade e envolvimento
Fonte: Elaboragdo prépria



3. Metodologia

A metodologia utilizada neste trabalho baseia-
se numa revisdo da literatura tedrica existente so-
bre o storytelling e o seu consumo turistico. O
estudo tem como base a analise da taxonomia de
metodologias aplicadas para a medicdo das va-
ridveis determinantes ao consumo do storytelling
como sejam a motivagdo cultural, a autenticidade
e o envolvimento. Com a criacdo de um modelo
concetual, pretende-se construir um instrumento
de medida — questionario — com variaveis desen-
volvidas com base em escalas pré-estabelecidas e
na revisdo da literatura relacionada com o tema e
ajustadas a especificidade do produto em estudo:
storytelling.

Para a medicdo das variaveis, pretende-se que
todos os itens sejam medidos através de escalas de
Likert com posterior tratamento de dados e ana-
lise estatistica recorrendo aos programas SPSS e

LISREL nas suas versdes mais recentes, com vista
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a uma analise factorial confirmatéria, a validade
nomoldgica e ao modelo empirico da escala resul-

tante.

4. Resultados

O modelo concetual proposto integra as va-
ridveis de consumo motivacio cultural, autentici-
dade e envolvimento no que respeita ao consumo
do storytelling. O modelo considera assim.a moti-
vacdo cultural; duas dimensbes de autenticidade:
(1) autenticidade do objecto; (2) autenticidade da
experiéncia, baseadas no modelo de consumo por
autenticidade de Kolar e Zabkar (2010); e quatro
dimenses de envolvimento: (1) prazer/interesse,
(2) valor, (3) conhecimento e (4) importancia,
adaptadas de Gursoy e Gavcar, 2003, Montgomery
& Bruwer (2013), e Bruwer, Chaumont e Saliba
(2014).
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Quadro 2 | Constructo e variaveis da motivacdo cultural no consumo do storytelling

Constructo

Dimensies

Varidveis

Escala

Motivacdo
cultural

Ouvir histdrias relaxa-me mentalmente

Gosto de conhecer novos locais e coisas

As histdrias fazem com que o conhedmento aumente

Gosto de partilhar histérias com os meus amigos

Gosto de locais com interesse cultural

Gosto de locais com interesse histdrico

Tenho interesse pelas histdrias

As histdrias motivam-me nas visitas aos locais

Likert 5 pontos: 1 =
discordo totalmente; 5 =
concordo totalmente

Adaptado de Kolar

& Zablkar (2010)

Autenticidade do
objecto

A envolvente arquitetdnica dos locais inspira-ma

Gosto das peculiaridades das histdrias contadas

Gosta de visitar locais onde me s8o contadas histdrias

Pesquiso sobre as histdrias que me sdo contadas 2 posteron

Autenticidade

Autenticidade da
experiéncia

Gosto da harmonia entra os eventos, histdrias contadas e
envahvente histdrica/patrimonial do local

A visita deve propordonar uma visdo aprofundada sobre a
| época (de fundacdo) do local visitado

Durante a visita eu sinto a historia contada, as lendas e as
figuras histdricas

Gosto de experiéncias Unicas.

Gosto de paz e tranquilidade durante as visitas

Eu sinto-me conectado com a histdria e a civilizacdo que
estou a visitar

Likert 5 pontos: 1 =
discordo totalmente; 5 =
concordo totalmente

Adaptado de Kolar

& Zabkar (2010)

Constructo
{cont.)

Dimensdes (cont.)

Varigveis (cont.)

Escala (cont.)

Envolvimento

Prazer/Interesse

Estou sempre & procura de novas emocies

As histdrias interessam-me muito

Comprar souvenirs que remetem para as histdrias ouvidas

em viagem transporta-me para o passado
0O storytelling tem um papel central na minha vida

Likert 5 pontos: 1 =
discordo totalmente; 5 =
concordo totalmente

Oportunidade para relaxar

Quando ougo histdrias, sinto como se fizesse parte delas

Oportunidade de participar em novas experiéncias

Sinto-me realizado quando participo nas experiéndas de
visitas guiadas

Comprar uma viagem € como comprar um presente para
mim

Ao partidpar em visitas guiadas sinto uma satisfacdo pessoal

Possibilidade de aventura

Valar

Partilho os mesmaos valores com as pessoas que participam

em experéndas de storvtelling

Pode-se dizer muito sobre uma pessoa por se envolver ou
ndo em experiéndas baseadas no storytelling

Ao partidipar em visitas guiadas consigo sentir quem
realmente sou

Ap partidpar em visitas guiadas, as pessoas véem-me como
eu quero ser vista

Conhedmento

Viajar pelo passado através das histdrias € uma das mais

interessantes formas de conhecer um lugar para mim

Likert 5 pontos: 1 =
discordo totalmente; 5 =
concordo totalmente

As principais memdrias que guardo das viagens sdo as

histérias que ouco
Oportunidade de vivendar diferentes culturas

Comparando com os meus amigos e familiares, conheco
uma grande variedade de destines turisticos
Oportunidade de conhecer novas histdrias/estdrias

Tenho oportunidade de ensinar e partilhar conhecimentos
quando participo em visitas guiadas

Importinda

Quando escolho um desting para uma viagem, ndo ha
grande problema se cometer um ero

Se depois de uma compra de uma viagem, a minha escolha
se revela desadequada, fico realmente chateado

Nenhum outro produto turistico tem tanta importandia para

mim como o storytelling

Adaptado de Gursoy & Gavear, 2003, Montgomery & Bruwer (2013), e Bruwer, Chaumont & Saliba (2014).




5. Conclusio

Os turistas procuram cada vez mais experién-
cias Gnicas - entendidas como pessoais, intrans-
missiveis e intangiveis - e diferenciadoras, o que
leva certamente o turismo a seguir numa direcdo
diferente do conceito de massifica¢do, hoje (ainda)
largamente difundido.

O storytelling com o poder que tem de desper-
tar os 5 sentidos — olhar, audic3o, tacto, paladar
e cheiro — e, na forma como facilmente transmite
valores emocionais, simbdlicos e espirituais, dando
vida a memdrias e imortalizando tempos e luga-
res, apresenta-se como “0" elemento diferenciador.
Como resposta a exclusividade ansiada.

A proposta apresentada de um modelo concep-
tual que possa medir as variaveis de consumo do
storytelling como produto turistico assentando na
motivacdo cultural, na autenticidade e no envol-
vimento, pode contribuir para o desenvolvimento
de estratégias de marketing e de comunicacio, do
storytelling.

O trabalho pretende ainda contribuir para o de-
senvolvimento da literatura cientifica em turismo e
em particular do storytelling, acrescentando, con-
ceptualmente, a Ciéncia, um modelo que possa ser
aplicado aos estudos de medicdo das variaveis de
consumo em turismo.

Existem ainda assim algumas limita¢des a con-
siderar neste estudo. O modelo conceptual pro-
posto pode n3o integrar todas as dimensdes deter-
minantes do consumo de storytelling, podendo as-
sim n3o considerar outras variaveis relevantes. Por
outro lado, as variaveis consideradas para a pos-
terior medicdo da validade nomolégica do modelo
empirico resultante — imagem e place-attachment
— n3o se correlacionarem com as variaveis de con-

sumo em estudo.
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