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Resumo

No campo do turismo cultural, o termo storyscapes, ou “paisagens de histérias”, foi
cunhado por Chronis (2005) para se referir a narrativas produzidas pela interacéao
entre o destino, residentes e turistas. Por turismo cultural, entende-se o0 movimento
de pessoas que contribui para a valorizacao pessoal e intelectual de uma regido sob
o foco cultural das motivagdes de viagem, das percepcgdes e experiéncias pessoais
e as interpretacbes dadas a experiéncia turistica. Storytellings organizacionais
consistem nas histérias contadas pelas organiza¢gdes sobre elas mesmas de modo a
dar sentido ao que elas fazem. Desse modo, as storytellings de destinos turisticos
sdo também “histérias de paisagens”. Neste artigo, aborda-se o conceito de
storytellings com o objetivo de analisar como as storytellings organizacionais séo
utilizadas no campo do turismo cultural. Os procedimentos da pesquisa Sao
coerentes com a revisdo sistematica da literatura. Os resultados encontrados
apontam que o storytelling € um elemento diferenciador dos produtos turisticos,
oferecendo um elemento que é original e confere unicidade, o que muitos destinos
turisticos necessitam para assegurar a sustentabilidade da sua atividade turistica.
Palavras-chave: Storyscapes. Stortytelling. Turismo Cultural.

ABSTRACT

In the field of cultural tourism, the term storyscapes, or “landscapes of stories”, was
coined by Chronis (2005) to refer to narratives produced by the interaction between
the destination, residents and tourists. Cultural tourism is understood as the
movement of people that contributes to the personal and intellectual valorization of a
region under the cultural focus of travel motivations, personal perceptions and
experiences, and the interpretations given to the tourist experience. Organizational
storytellings consist of stories told by organizations about themselves in order to make
sense of what they do. In this way, the storytellings of tourist destinations are also
“stories of landscapes”. In this article, the concept of storytellings is addressed in
order to analyze how organizational storytellings are used in the field of cultural
tourism. The research procedures are consistent with the systematic literature review.
The results found show that storytelling is a differentiating element of tourist products,
offering an element that is original and gives uniqueness, what many tourist
destinations need to ensure the sustainability of their tourist activity.

Keywords: Storyscapes. Stortytelling. Cultural Tourism.



INTRODUCAO

Para Sole e Wilson (2002), as estorias fazem parte da nossa vida e nos ajudam
a dar sentido no passado e entender possiveis futuros, tanto na esfera individual
guanto na esfera coletiva. NOs estamos sempre criando e compartilhando estérias
sobre eventos que aconteceram, construimos discursos para explicar por que
aconteceram, e 0 que poderia ter acontecido, e as recheamos de personagens,
enredos e dramas (BRUNER, 1992; RICHARDS, 2016).

Storytelling € uma forma antiga e tradicional de transmitir conhecimentos e
cultura através de estdrias que tém o potencial de representar e comunicar ideias
complexas e multidimensionais de maneira acessivel (SNOWDEN, 2000). Para
Snowden (2000), se a estoria for bem delineada e bem contada, é capaz de transmitir
tanto informacdes quanto emocdes, em ambas as formas, explicitas e tacitas,
respeitando sua esséncia conceitual quando inserida em um contexto.

Nas ultimas décadas, € possivel observar um interesse renovado por parte das
organizacdes e seus lideres sobre o valor das narrativas e informacdes em forma de
anedotas transmitidas através de estdrias (SOLE; WILSON, 2002). Para Sole e
Wilson (2002), as empresas tém buscado formas comunicativas que sintetizem, ao
invés de analisarem, e as estorias sdo precisamente esta forma de comunicacao.
Além disso, segundo Justen e Moretto Neto (2013), a narrativa resgata o elemento
histérico ausente no management tradicional, pois trata o tempo passado ao mesmo
tempo em que molda as possibilidades do tempo futuro.

Storytellings sé@o exploradas como uma ferramenta de marketing de grandes
marcas e empresas (PULIZZI, 2012). Segundo Holt (2004), as estérias e suas
narrativas sao centrais para atingir uma profunda compreensdo da psicologia do
consumidor. O mercado turistico € um dos pilares da economia mundial e
anualmente estima-se que 1,5 bilhdo de pessoas viajam a nivel global, contribuindo
para o0 estimulo comercial e o desenvolvimento local (UNWTO, 2019). Como
atividade de relevancia econdmica global, o turismo desponta como mecanismo
capaz de promover o desenvolvimento socioecondmico e contribuir para o alivio da
pobreza, sobretudo, nos paises em desenvolvimento (MALTA; BRAGA; BARBOSA,
2019). Estudos mostram que os turistas tém buscado o conhecimento da cultura,
patrimdnio e estilo de vida de moradores e locais (NEUHOFER; BUHALIS; LADKIN,
2015; ZHANG; WU; BUHALIS, 2017; CHANG, 2018), refletindo o crescimento do
mercado do turismo cultural, que apresentou um aumento de mais de 15% ao ano
nas ultimas décadas (UNWTO, 2015). Segundo pesquisa realizada pela Secretaria
de Estado de Turismo de Minas Gerais, o turismo cultural € o que mais atrai visitantes
no estado, pois 46% dos viajantes entrevistados buscavam a experiéncia promovida
pelo turismo cultural (M&E, 2017).

Apesar das fronteiras conceituais que definem o turismo cultural ainda néo
serem bem delimitadas pela literatura, a Organizacdo Mundial do Turismo (WTO)
define “turismo cultural” como o movimento de pessoas que contribui para a
valorizagdo pessoal e intelectual de uma regido, e para a vivéncia de novas
experiéncias e encontros. Além disso, se refere aos fluxos de pessoas com
motivacdes de visita, viagem e estudo do patrimoénio e da natureza ou de culto (WTO,
1985). O turismo cultural tem sido reconhecido como um importante agente de
mudanca social e econémico em todo o mundo (RICHARDS, 2016). O aumento do
turismo cultural em diferentes contextos e em escalas espaciais pode significar uma
nova forca de mercado para destinos que possuem uma heranca cultural significativa
(CARVALHO, 2010).



Considerando que uma estéria pode transformar espacos indiferentes e sem
valor turistico em um atrativo (CHRONIS, 2012), o Storytelling no turismo pode
ganhar relevancia consideravel. Segundo Bryon (2012), na disputa de um mercado
crescente, em que varios destinos e apelos turisticos disputam clientes e
consumidores, 0 que pode destacar um servico ou destino como verdadeiramente
Gnico sdo as estorias que os locais contam ao turista ou consumidor, as storyscapes,
em uma traducao simples: paisagens de historias.

Nesta pesquisa, realiza-se uma revisdo sistematica da literatura orientada pela
seguinte questdo: Quais storytellings organizacionais sdo construidas para criar
storyscapes? O objetivo deste trabalho € analisar, na literatura sobre turismo cultural,
como as storytellings organizacionais séo utilizadas no campo do turismo cultural. A
contribuicdo potencial do artigo € oferecer a compreensao da nocéo de storyscapes
articulada com o storytelling, de modo a estimular pesquisas no campo que
contribuam para entender que o turismo se articula a outras dimensdfes da realidade.

O artigo esta estruturado da seguinte forma: depois desta introducéo,
apresenta-se a revisao da literatura sobre Storytelling organizacional e sobre turismo
cultural. Em seguida, descrevem-se o0s procedimentos metodolégicos para a
realizacdo da revisdo sistematica da literatura, e apresentam-se os resultados. Por
fim, as principais limitacbes e contribuicbes do estudo s&do abordadas nas
consideracodes finais.

STORYTELLING ORGANIZACIONAL E STORYSCAPES

Nesta sessdo, sao abordadas as principais contribuicdes tedrico-conceituais
sobre os temas discutidos neste estudo, no sentido de constituir uma base para a
analise dos resultados. Para Bruner (1992), a narracéo de estérias, ou Storytelling, é
essencial para a formacdo e compartilhamento da cultura. Isso porque a estéria
remete a encontrar um estado intencional que tenta tornar compreensivel um padrao
cultural, e explicando esses padrées provém insights sobre comportamentos e
fenbmenos considerados normais ou anormais para aquele contexto (BRUNER,
1992). Através do compartilhamento de estérias em uma comunidade, as pessoas
constroem sentidos coletivos e publicos, criando, em dltima instancia, o que
denominamos de cultura (BECKMAN; BARRY, 2009).

Em um sentido mais amplo, as estérias e suas narrativas, ou Storytelling, estao
na esséncia da cogni¢cdo humana, pois € a partir das interacdes entre os humanos e
do desenvolvimento de culturas que a humanidade prospera (BECKMAN; BARRY,
2009). Segundo Barker e Gower (2010), a partir dessa estrutura complexa de
interacdo humana, surge o maior desafio - como se comunicar entre pessoas e entre
grupos.

Nesse contexto, uma técnica de comunicacdo que atraiu interesse de pesquisa
para esse processo é a de contar estdrias, também conhecida como Teoria dos
Paradigmas Narrativos (TNP) (BARKER; GOWER, 2010). A TNP reconhece que
contar estdrias € um método de comunicacao transculturalmente aceito. As estorias
sdo memoraveis, faceis de entender e estabelecem um terreno comum com outras
pessoas que lhes conferem credibilidade (BARKER; GOWER, 2010). As narrativas
também criam um sentimento de empatia a partir de uma posi¢cao cognitiva e
emocional para nos ajudar a entender as experiéncias e visdes de mundo de outras
pessoas (LAMSA; SINTONEN, 2006). Somado a isso, 0 TNP pressupde que 0s
humanos usam a racionalidade e a ldgica para avaliar estérias como ouvintes e



recriar uma realidade com base no que lhes é apresentado (CRAGAN; SHIELDS,
1998).

No ambito das préticas organizacionais, para Taylor, Fisher e Dufresne (2002),
as histérias desempenham um papel importante tanto na pratica gerencial quanto na
pesquisa organizacional. Rhodes (1997), por exemplo, afirma que 0 sucesso ou
fracasso de uma organizacao nado reside nos eventos em si, mas em como essas
estdrias sdo contadas. Boje (1998) argumenta que as estdrias ndo devem ser
entendidas como “objetos” desempenhando fungdes discretas e tendo significados
estaticos, mas que o Storytelling deveria ser entendido como performance dentro do
contexto das proprias organizacbes. Através de seu poder interpretativo, o
Storytelling cumpre uma ampla variedade de fungdes ativas nas organizagfes, em
alguns momentos para sustentar, e em outros para modificar a cultura (TAYLOR;
FISHER; DUFRESNE, 2002).

Desse modo, no mundo das organizacdes, estdrias sdo 0s meios pelos quais
o conhecimento € trocado e consolidado, e as culturas corporativas sao
desenvolvidas e mantidas (BOYCE, 1996). Segundo Boyce (1996), varias lentes
sobre Storytelling nas organizacbes - construtivismo social, simbolismo
organizacional, teoria critica - foram usadas ao longo dos anos para obter uma visao
do papel que a narrativa desempenha neste contexto.

Nos ultimos anos, o Storytelling tem conquistado espaco também como
ferramenta de marketing para promover marcas e empresas (PULIZZI, 2012).
Segundo Pulizzi (2012), cada vez mais, as grandes marcas comecaram a perceber
que mesmo com toda a tecnologia disponivel, as ferramentas usuais tornaram-se
obsoletas sem uma estratégia de marketing de conteado. O Marketing de contetdo
é a ideia de que todas as marcas, para atrair e reter clientes, precisam pensar e agir
como empresas de midia, ou seja, através da utilizacdo do Storytelling (PULIZZI,
2012). Jensen (2001) define esta ferramenta como uma forma eficaz de fidelizagao
de clientes e um meio de atrair potenciais novos clientes.

A aplicabilidade da narrativa provou ser eficaz como uma estratégia de
comunicagdo comercial explorada ha muito tempo (SOLE; WILSON, 2002; ROTH,;
KOENITZ, 2016). No entanto, de acordo com Pereira (2019), no mercado turistico ha
uma certa obscuridade nessa préatica, ndo apenas por causa da literatura limitada
neste topico, mas, também, pela falta de exploracdo desse recurso por esse ramo.
Para Pereira (2019), contar estorias faz com que os turistas se aproximem dos
residentes e trabalhadores do turismo, promovendo o envolvimento emocional e
conferindo significado & experiéncia no local, pois, um dos fatores motivadores na
procura do destino turistico é a distancia cultural (GONCALVES; SEABRA; SILVA,
2018).

De acordo com Koler e Durand (2007), uma das definicées de turismo cultural
pode ser entendida sob o foco das motivacbes de viagem, das percepcbes e
experiéncias pessoais dela oriundas. Segundo eles, ndo seriam os atributos dos
espacos ou objetos em si, mas as interpretacdes dadas a experiéncia turistica, que
definem se ela pode ou n&o ser classificada como cultural (KOLER; DURAND, 2007).

Goncalves, Seabra e Silva (2018) afirma que o comportamento de viajar, por
sua propria natureza, € uma experiéncia cultural, pois retira os turistas da sua propria
cultura e os transporta temporariamente para um meio cultural diferente do seu. Se
a cultura pode ser entendida como a memaria e a historia de um povo, segundo uma
perspectiva de seu passado, o turismo cultural constrdi uma ponte com esse passado
a partir de uma experiéncia de viagem presente. Essa ponte proporciona aos
habitantes locais partilharem e verbalizarem eventos, lugares, pessoas, objetos,



atividades, assim como momentos no tempo (EDUARDS; FERNANDES; MATOS,
2003).

A Storytelling no turismo tem assumido uma posi¢ao de destaque, pela sua
capacidade de oferecer experiéncias turisticas diferenciadas e transformar espacos
atipicos e deficitarios de uma roupagem turistica em potenciais atrativos turisticos
(CHRONIS, 2012). No contexto do turismo cultural, os locais histéricos, as estérias e
as lendas de um local compdem as atracdes de um destino e criam uma experiéncia
singular para os turistas ao mesmo tempo que integram a identidade das
comunidades residentes (MCGRATH, 2003; SILVA, 2011).

Os estudos sobre o Storytelling no contexto do turismo cultural apontam que
ele € um elemento diferenciador dos produtos turisticos. Segundo Goncalves, Seabra
e Silva (2018), este elemento € particularmente relevante considerando que o perfil
consumidor dos turistas tem sido buscar experiéncias diferenciadas e Unicas nos
destinos que elegem.

Desse modo, o uso de narrativas pode prover um elemento que é original e
anico e que muitos destinos turisticos necessitam para assegurar a sustentabilidade
da sua atividade turistica (STEWARD; STRATERN, 2003). Os destinos podem ser
vistos como “storyscapes” ou dominios onde as narrativas podem ser transformadas
e ordenadas através da interagdo entre o destino, residentes e turistas (CHRONIS,
2005). As narrativas ndo apelam exclusivamente as emocoes, elas também tém o
poder de dar um toque pessoal aos destinos turisticos que sdo demasiado
estandardizados. Sob esta perspectiva, Lee (2005) afirma que, através da
Storytelling, fatos histéricos e herancas culturais podem ser consumidos e
divulgados, como reproducdes do passado desses locais; visto que o relacionamento
entre o visitante e o storyteller (contador de estérias) potencializa o envolvimento dos
visitantes com o destino, potenciando o envolvimento dos turistas através de uma
experiéncia Unica e memoravel (LEE, 2005).

Assim, a Storytelling € uma forma de motivar e alterar comportamentos ou
intencdes de turistas que buscam conhecer determinado lugar (AKGUN; KESKIN;
AYAR; ERDOGAN, 2015). As historias fortalecem a identidade, acrescentam valor,
influenciam o preco e a imagem de produtos e destinos turisticos (MORA;
MOSCAROLA, 2010; PIERRE; FLORINE, 2013). Azambuja (2015) acredita que
experienciar uma histéria causa envolvimento pessoal e o0s turistas passam a sentir
o local como um membro da comunidade, assim, sentem-se parte dela; e o
Storytelling é justamente a forma de comunicacdo que pode ser capaz de propiciar
essa experiéncia.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa considerou os procedimentos metodologicos especificos de
uma revisao sistematica da literatura, que consiste na coleta de dados e analise
critica sobre “o conhecimento produzido em determinado tema” (ROCKEMBACH,
2018, p. 91), neste caso, storytellings no turismo cultural. Com esse tipo de revisao,
pretende-se delinear o quanto as pesquisas existentes avangaram para responder as
questdes levantadas sobre o tema. A operacionalizacdo da revisdo sistemética da
literatura considerou o protocolo proposto por Jesson, Matheson e Lacey (2011), o
qual inclui: objetivo, equacdes de pesquisa, &mbito da pesquisa, critérios de inclusdo
e excluséo, critérios de validade metodologica, resultados e tratamento de dados, e
sao apresentados no Quadro 1.



Quadro 1: Procedimentos metodoldgicos adotados na revisao sistematica

Objetivo Identificar artigos nacionais e internacionais que abordem a tematica
do storytelling organizacional, a fim de estabelecer suas articulacbes
com as storyscapes, no campo do turismo cultural.

Palavras-chave Storytelling, “turismo cultural’| (booleanas), Storyteling AND
organizacoes

Ambito da | Elsevier (Science Direct) para artigos internacionais; e no contexto

pesquisa nacional, as buscas foram realizadas através do Portal de Periodicos
da CAPES, Google Académico e Scielo.

Critérios de | Artigos publicados em periédicos indexados, dissertacdes e teses de

incluséo doutorado e Phd.

Critérios de | Literatura cinzenta, artigos publicados em outras fontes, artigos em

exclusao outros idiomas que nao sejam o inglés e portugués, artigos com

enfoque comercial ou de divulgacao; artigos ou trabalhos que n&o
constavam o ano de publicacéo; e trabalhos, pesquisas e artigos em
gue nao discorriam sobre as tematicas como foco principal de seus

estudos.
Critérios de | Dupla checagem, para verificar se havia duplicacdo dos artigos nas
validade bases analisadas, verificacdo dos critérios de inclusdo e exclusao.
metodolbgica
Resultados A ordenacgéo se deu por meio de informagfes como: titulo; ano de

publicagdo; resumo; objetivo; tipo da pesquisa; regido onde as
pesquisas foram realizadas e principais resultados.

Tratamento de | Analise de conteldo com categorizacao tematica.

dados
Fonte: elaborado pelas autoras

Para a execucédo desta pesquisa, realizou-se uma pesquisa bibliogréafica nas
bases de dados online:. As palavras chaves utilizadas para a realizacdo da pesquisa
foram selecionadas considerando o objeto de estudo da investigagdo Storytelling, e
0 contexto especifico a que se pretendeu investigar, turismo cultural. Assim, as
palavras-chave booleanas pesquisadas foram Storytelling e/ou Turismo Cultural, e as
palavras-chave combinadas Storytelling e Organizacdes.

Em um primeiro momento, optou-se por ndo determinar um recorte temporal
para verificar as pesquisas mais relevantes na area independente do ano de
publicacdo. Os critérios de exclusdo adotados foram artigos com enfoque comercial
ou de divulgacéo; artigos ou trabalhos que ndo constavam o ano de publicacéo; e
trabalhos, pesquisas e artigos em que ndo discorriam sobre as tematicas como foco
principal de seus estudos. Foram incluidos artigos publicados em periddicos
indexados, dissertacdes e teses de doutorado e Phd.

Concluidos os procedimentos de busca e selecéo, inclusdo/exclusdo, passou-
se para o ordenamento dos textos coletados. A ordenagdo se deu por meio de
informacBes como: titulo; ano de publicacdo; resumo; objetivo; tipo da pesquisa;
regido onde as pesquisas foram realizadas e principais resultados. Em seguida, os
estudos foram categorizados em 5 categorias considerando o tema principal
abordado por cada artigo. As categorias foram entdo nomeadas da seguinte maneira:
(1) Storyteling como criacdo de significados culturais; (2) Storytelling como
ferramenta mercadoldgica; (3) Estudos sobre o Turismo Cultural; (4) Storytelling
como storyscapes no campo do turismo cultural; e (5) Modelos de Storytelling no
Turismo Cultural. Os resultados sé&o apresentados e discutidos a seguir.



RESULTADOS E DISCUSSAO

Foram encontrados através da pesquisa 51 trabalhos relacionados com a
tematica, aos quais 8 foram excluidos da andlise, pois obedeciam aos critérios de
exclusao estabelecidos: artigos com enfoque comercial ou de divulgacéo; artigos ou
trabalhos que n&o constavam o ano de publicacéo; e trabalhos, pesquisas e artigos
em que nao discorriam sobre as tematicas como foco principal de seus estudos;
totalizando, ao final, 43 trabalhos que participaram do estudo.

Dos estudos encontrados, 73% séo artigos internacionais publicados na lingua
inglesa; e dos estudos publicados em portugués, 40% sao estudos brasileiros. Dentre
estes estudos, Koler e Durand (2007) procuram explorar as especificidades do
segmento de turismo cultural, a partir do qualificativo “cultural”, apresentando e
discutindo pontos como conceituacao, origens e fontes de crescimento, importancia,
principais caracteristicas e divisdo do mercado de turismo cultural. Além disso,
Carvalho (2010) analisa o lugar da memoéria patrimonial como instrumento para o
planejamento sustentavel da atividade turistica, e a considera uma alternativa
possivel para enriquecer a relacdo entre turistas e residentes, baseando-se na
vivéncia dos elementos representativos da cultura local onde a narrativa e a contacao
de historias através do Storytelling ganha espaco como uma ferramenta viavel capaz
de materializar a ponte entre a cultural e modo de vida dos residentes e 0s turistas.
Recentemente, Malta, Braga e Barbosa (2019) se propuseram a discutir sobre o
turismo como agente redutor da pobreza, especialmente em paises em
desenvolvimento,

A categoria (1) Storytelling como criacdo de significados culturais, representa
os estudos que discorrem sobre conceitos e modelos do Storytelling e como se da a
criacdo de significados culturais, é caracterizada pelos estudos mais antigos,
compreendendo o periodo de 1992 a 2000. O primeiro estudo encontrado
considerando o recorte temporal é de Bruner (1992), que postula que o Storytelling é
uma técnica inovadora e influente culturalmente, que tem a capacidade de ir além de
roteiros convencionais, levando as pessoas a ver as experiéncias humanas de uma
maneira renovada. Os préoximos artigos discorrem sobre a narrativa como objeto de
teorizacao e método de comunicacao (BOJE, 1998; CRAGAN; SHIELDS, 1998). Por
fim, Snowden (2000) preconiza que o Storytelling possui o potencial de transmissao
de altos niveis de complexidade e de experiéncias densas de modo simples, através
de linguagens simbdlicas pode transmitir uma grande quantidade de conhecimento
ou informacao de modo sucinto.

A categoria (2) Storyteling como ferramenta mercadolégica, buscou
compreender a ascensdo do Storytelling como ferramenta mercadologica. Os
primeiros estudos sobre Storytelling nas organiza¢fes datam de 1996 e vao até 2016,
indicando que, apesar de ser um tema discutido ha pelo menos 20 anos, ainda
continua sendo um assunto frutifero para pesquisas mais recentes. Boyce (1996) faz
uma revisao critica sobre o Storytelling na historia das organiza¢cdes. Em um segundo
momento, as atengdes se voltaram para o papel do Storytelling da aprendizagem
organizacional (RHODES, 1997; JENSEN, 2001; TAYLOR; FISHER; DUFRESNE,
2002; SOLE; WILSON, 2002; LAMSA; SINTONEN, 2006). Holt (2004) postula que o
Storytelling pode contribuir para a consolidacdo de grandes marcas e insere a
narrativa como uma possivel ferramenta do marketing de grandes empresas. Em
2010, Barker e Gower apresentam um modelo onde o Storytelling representa uma
ferramenta completa de comunicacdo organizacional, e discutem como aplica-la
efetivamente no ambiente de trabalho diversificado. Os estudos mais recentes



parecem consolidar o Storytelling como uma inovadora e poderosa ferramenta do
marketing contemporéaneo aliado a era digital (PULIZZI, 2012; ROTH; KOENITZ,
2016).

Estudos sobre o turismo cultural que constituem a categoria (3) sdo mais
recentes e estao no intervalo de 2003 a 2018. McGrath (2003) desenvolve seu
trabalho no Peru e, entendendo a importancia do turismo cultural para atividades
econOmicas locais, destaca a necessidade de treinamento apropriado para a
populacao local que vive em ou perto de sitios arqueoldgicos para o desenvolvimento
do turismo de patrimonio integrado. Chronis (2005) discorre sobre como uma
paisagem esta sendo simbolicamente transformada e usada por prestadores de
servigos e turistas para negociar, definir e fortalecer valores sociais de patriotismo e
unidade nacional através do Turismo Cultural. Kéler e Durand (2007) defendem que
a entrega a experiéncias culturais € uma das formas de as pessoas reafirmarem seu
pertencimento a determinados grupos sociais e o consumo de atra¢des culturais na
experiéncia de turismo ndo pode ser reduzido a uma questdo de preferéncias e
motivacfes pessoais. Julido (2013), revela a crescente importancia do turismo
cultural, refletido no patrimonio histérico das cidades, e fala da relagéo entre turismo
e cultura. Por fim, Chang (2018) afirma que apesar dos consumidores ainda tenderem
a perceber a industria de servicos mais importante do que a industria da experiéncia,
€ muito importante promover o consumo experimental, e o turismo cultural tem esse
potencial.

A categoria (4), que consiste de estudos que postulam sobre o Storytelling
como storyscapes no campo do turismo cultural, representam a maioria com 39%, e
estdo no intervalo de 2003 & 2019. E possivel observar que o periodo de estudos
encontrados coincide com a categoria (3), indicando que o interesse académico pelo
uso do Storytelling como uma ferramenta de promocéo do turismo cultural coincide
com os estudos sobre ele per se.

Segundo Mora e Moscarola (2010), € importante entender as emocdes e
sentimentos que acompanham a compra, 0 consumo ou o compartilhamento de
experiéncias nas experiéncias culturais, e o Storytelling € capaz de comunicar-se de
forma que transmita tanto as emoc¢fOes quanto as informacgcdes que propiciem a
experiéncias que os turistas culturais buscam. O estudo de Pera (2017) indica que o
comportamento de contar histérias na cocriacdo de valor ativa uma resposta de
"satisfacdo do cliente”, que é uma construcdo baseada em efeitos. Frias, Silva e
Seabra (2017) sugerem que as motivacdes culturais ttm um impacto positivo nas
percepcdes de autenticidade da experiéncia turistica, e que o Storytelling impacta
positivamente o envolvimento dos turistas com a viagem de cunho cultural. Para
Gongalves (2018), o Storytelling € um catalisador, ndo s6 por ser um processo unico,
mas porque faz a ponte entre os residentes e 0s turistas, aproxima-os de uma forma
gue a vertente tradicional do turismo néo seria capaz. Em um estudo mais recente,
Pereira (2019) postula que a geragdo millennial tem a caracteristica de ser mais
experimental e preferir viver cada momento de forma plena através de seus sentidos
e sensacOes, e, por isso, este grupo revela um surpreendente interesse em visitar
patrimdnios e conhecer a cultura dos destinos, representando um mercado crescente
para o turismo cultural, e que o Storytelling € a forma de comunicacdo mais eficaz
para atingir esse publico por se aproximar de sua prépria forma de expressao.

A categoria (5) Modelos de Storytelling no Turismo Cultural, foi criada para
abordar os modelos conceituais, tedricos e empiricos encontrados na literatura
durante a pesquisa. Gongalves, Seabra e Silva (2018) propéem um modelo
conceitual que postula o Storytelling como um catalisador, ndo sG por tornar um



produto Unico, mas também porque faz a ponte entre os residentes e 0s turistas,
aproxima-os de uma forma que a vertente tradicional do turismo jamais faria. Para o
autor, se a estoria, e a forma como ela é contada através de técnicas de Storytelling
estiverem imbuidas de empatia e simpatia, sera tanto um fator influenciador de forma
positiva no valor atribuido a viagens para destinos de turismo cultural, quanto nas
intengbes de comportamento de consumo dos turistas nestes destinos. Na verdade,
Akgun e colaboradores (2015) e Lamsa e Sintonen, (2006), garantem que a empatia
€ um elemento essencial quando falamos de Storytelling pois faz com que as pessoas
consigam contactar sentimentos e emocdes transmitidas através das estorias, assim
como as consequéncias possiveis de atos e comportamentos, podendo motivar
intencdes e alterar comportamentos. Deste modo, 0 modelo proposto por Gongalves
(2018) postula que o Storytelling tem um efeito catalisador para os destinos de
turismo cultural, visto que o engajamento do turista com a estdria potencializa o
envolvimento do visitante com o destino, potencializando, inclusive, a fidelizagéo dos
turistas através de uma experiéncia memoravel (LEE, 2005).

Dentro desta perspectiva, Frias, Silva e Seabra (2017) também propem um
modelo que centra o Storytelling como fundamental na experiéncia turistica de
destinos culturais que possuem énfase nas visitas guiadas. Segundo o modelo
desenvolvido por eles, 0 mesmo sugere que as motivagdes culturais tém um impacto
positivo nas percepcdes de autenticidade que, por sua vez, impactam positivamente
0 envolvimento dos turistas com a viagem num contexto de Storytelling, pois a
profundidade da experiéncia contribui de forma determinante na tipologia do turista
cultural pela forma como este se envolve na experiéncia cultural. Corroborando com
essa conceitualizacdo, Kolar e Zabkar (2010) afirmam que a profundidade da
experiéncia e a autenticidade percebida influenciam o envolvimento e a participacao
mais ou menos em atracfes turisticas com enfoque cultural, nomeadamente na
experiéncia do Storytelling. Os desenvolvedores desse modelo concluem que que o
Storytelling tem a capacidade de atribuir valores simbdlicos e emocionais,
ressignificando tempos e lugares, apresentando-se novamente como “elemento
diferenciador” de destinos turisticos com apelo cultural.

O modelo tedrico e empirico desenvolvido por um estudo realizado na Italia
por Pera (2017), investigou como a narrativa pode ser um comportamento co-criativo
no turismo através de uma abordagem interpretativa para analisar as avaliacdes de
viagens on-line. O estudo indicou que o Storytelling adiciona valor e ativa uma
resposta de “satisfacao do cliente”, que é construida sob uma base afetiva. O aspecto
de compartilhamento deste tipo de narrativa é estratégico para a comunidade, pois
reforca o crescente envolvimento dos membros com a propria comunidade. As
pequenas estdrias contidas nas resenhas on-line sdo construidas coletivamente e
dinamicamente, e transformam a narrativa da comunidade. Portanto, contar estorias
se torna um processo criativo coletivo que permite interacdes sociais, gerando uma
experiéncia emocional compartilhada que se torna a esséncia da identidade da
comunidade. Para Yoo e Gretzel (2008), as criticas online publicadas pelos viajantes
sobre uma experiéncia turistica podem ser consideradas estérias de valor em
ferramentas de Marketing, e ndo apenas comentarios que contenham o nivel de
satisfacdo de uma experiéncia. Por isso, Pera (2017) afirma que os profissionais de
marketing devem projetar ferramentas e plataformas capazes de acionar o desejo
dos viajantes de compartilhar experiéncias e contar suas estérias, e ndo apenas
fornecer um nivel de satisfacéo racional em relacéo ao servi¢co. Essa visdo esta em
consonancia com Akgun e colaboradores (2015) que afirmam que o Storytelling pode
constituir uma poderosa ferramenta do Marketing e deve ser entendida como tal.



Desse modo, a importancia e a potencialidade que o papel do Storytelling
possui no contexto organizacional, e, mais recentemente, como ferramenta
mercadoldgica, tem despertado o interesse académico, assim como suas
implicagBes tedricas e préaticas. Se o Turismo Cultural, enquanto gerador de
economia e desenvolvedor social, pode se beneficiar dessa ferramenta, € importante
gue estudos futuros venham somar com o escopo de conhecimentos neste campo
de investigacao para contribuir com o crescimento de comunidades que se sustentam
nessa pratica, e que tem desdobramentos a nivel mundial.

CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou responder a seguinte questdo: Quais storytellings
organizacionais sdo construidas para criar storyscapes? A revisdo sistematica da
literatura demonstrou que o interesse académico, tanto pelo turismo cultural, quanto
pelo papel do Storytelling como ferrramenta mercadologica para promove-lo através
da criacdo de storyscapes tem crescido nos ultimos anos destacando esse tema de
investigacdo. A contribuicdo potencial desses achados é oferecer a compreensao da
nocao de storyscapes articulada com o storytelling, de modo a estimular pesquisas
no campo que contribuam para entender que o turismo se articula a outras dimensodes
da realidade

Por fim, considerando que o turismo € uma forma de consumo que movimenta
economias e ajuda a desenvolver sociedades, é relevante que a comunidade
académica volte seu olhar para estratégias eficazes para atrair e fidelizar turistas, ou
seja, consumidores, e, neste contexto, o Turismo Cultural poderia se beneficiar do
Storytelling como estratégia de divulgacao cultural e Marketing de servicos e destinos
turisticos.

O Turismo Cultural tem demonstrado seu potencial de crescimento nos ultimos
anos e tem a capacidade de contribuir para o desenvolvimento econémico e social
de comunidades em todo o mundo. Por isso, estudos que contribuam para
instrumentalizar essa importante atividade comercial e econbmica assumem
relevancia no contexto académico.

Ferramentas que podem contribuir de forma significativa para a promocao de
destinos turisticos culturais, principalmente em um mercado em constante
transformacao; onde consumidores desta categoria, ou seja, turistas, tém valorizado
a experiéncia e autenticidade nos destinos que elegem e consomem; sdo as
ferramentas providas pela area do Marketing. Neste contexto, o Storytelling assume
um papel central como uma das principais estratégias capazes de atribuir unicidade
e autenticidade a esses destinos.

O presente estudo destacou como o interesse académico por essa tematica
tem crescido nos ultimos anos e como o0s estudiosos da area se preocupam em
desenvolver modelos tedrico-empiricos que possam elucidar os desdobramentos
tedricos e praticos do uso do Storytelling no contexto do Turismo Cultural, enquanto
uma ferramenta de marketing. Neste sentido, considerando as contribui¢des teoricas
deste estudo, é relevante destacar a importancia do componente afetivo abordado
pelo modelo de Gongalves (2018) no momento em que o mesmo discorre sobre 0
papel da empatia no processo; a influéncia da profundidade e autenticidade do
envolvimento do turista com o destino atraves das estorias narradas pelo Storytelling
postulada pelo modelo de Frias e colaboradores (2017); e, pensando em aplicagdes
praticas, o modelo de Pera (2017) destaca o potencial que as resenhas e estoérias



que sao divulgadas online possuem para contribuir com a divulgacdo e promocao
destes destinos, influenciando a percepcao de satisfacédo dos turistas.

No entanto, esta pesquisa apresenta algumas limitacdes que devem ser
consideradas. Enquanto uma revisao sistematica da literatura, o estudo nao explorou
as contribuicbes académicas de forma ampla, de modo que pesquisas de alta
relevancia podem nao terem sido citadas ou abordadas aqui. Além disso, a falta de
um foco regional, seja nacional ou internacional, pode diluir peculiaridades regionais
gue poderiam afetar os resultados ou serem afetadas por eles. Por fim, a maioria dos
estudos encontrados durante a pesquisa sdo de natureza tedrico-conceitual,
destacando a caréncia de pesquisas de natureza empirica.

Por isso, é importante que novas pesquisas sejam desenvolvidas neste
frutifero campo de investigagdo. Uma lente regional poderia lancar a luz importantes
contribuicbes para promover a compreensdo da realidade regional e suas
particularidades, e ajudar no desenvolvimento do turismo regional através da criacao
de storyscapes atraves do storytelling. Além disso, destaca-se a necessidade de que
investigacbes empiricas testem os modelos aqui apresentados para atribuir
credibilidade as relacbes estabelecidas por eles. Principalmente considerando o
papel que o Turismo Cultural pode desempenhar no crescimento e desenvolvimento
de comunidades por todo o mundo.
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