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Resumo

Objetivo: O presente estudo tem como objectivo a analise de experiéncias de
Storytelling em Centros Histdricos reconhecidos como Patriménio Mundial da
UNESCO, em Portugal. Com base na revisdo de literatura sdo descritos diferentes
factores que influem diretamente na ligacdo afectiva e cognitiva entre os turistas e os
destinos. Simultaneamente pretende-se entender como as estdrias contribuem para o
nivel de empatia estabelecida entre o storyteller e o turista.

Metodologia: O estudo empirico foi concretizado com base em questionarios realizados
nos Centros Historicos de Evora, Guimardes e Porto. Consideram-se cinco dimensdes
de experiéncia: (1) sense, (2) feel, (3) think, (4) act e (5) relate do modelo de Schmitt
(1999). No estudo de Place-attachment sdo analisadas quatro dimensdes: place-identity,
place-dependance, place affect, place social bonding (Kyle, Graefe, & Manning, 2005).
Na avaliacdo da Empatia foi adaptada a escala de Escalas & Stern (2003).

Resultados: Este artigo conceptual pretende colaborar para a investigacdo de
storytelling no mercado turistico. Apesar de uma extensa revisao de literatura, o estudo
de storytelling em turismo ainda é bastante limitado.

Originalidade: Em cada viagem os turistas sdo expostos a diferentes elementos
culturais, sendo as estdrias um dos maiores atrativos intangiveis. Estas narrativas tém a
capacidade de aproximar os turistas aos destinos e tornar a experiéncia turistica Unica e
inesquecivel. Apesar da sua importancia, o estudo de storytelling em turismo ainda é
escasso, justificando-se a pertinéncia e originalidade desta tematica.

Palavras-chave: Storytelling; Turismo Cultural; experiéncia; place-attachment;
empatia.
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1. Introducéo

Atendendo ao panorama atual do sector turistico, é evidente a procura por atividades
associadas ao patrimonio e a cultura. Segundo os dados da UNWTO (2018), o Turismo
Cultural € um dos mercados em maior expansdo, estimando-se que quatro em cada dez
turistas viaja por motivacdes culturais.

Sao inimeras as opg¢des turisticas associadas a este mercado, pois todos os destinos
detém Cultura e Patriménio (Richards, 1996; Dominguez, 2018). Neste contexto, o
proprio turista apresenta comportamentos distintos, sendo influenciado por factores
socioculturais e tecnoldgicos (Bueno, 2015; Pessanha, 2016), resultando em novas
necessidades e escolhas subjacentes (Smith & Eadington, 1992). Estas mudancas
promovem o mercado da experiéncia e a procura do que é auténtico e Unico.

No mercado turistico, as estorias, lendas e mitos, viabilizam a procura de conhecimento
e o reforco da identidade dos destinos (Domingos, 2009). O storytelling € uma prética
cultural, uma forma dos autdctones darem a conhecer o seu patriménio e as suas
tradicdes. Efetivamente o papel desempenhado pelos storytellers € fundamental. Os
turistas sentir-se-40 mais conectados com o destino, desenvolvendo uma maior afeigéo
conforme a empatia estabelecida com os contadores de estorias (Mussen & Eisenberg,
2001; Escalas & Stern, 2003).

Mediante o exposto, entende-se a importancia da forma como os turistas se ligam
afectiva e cognitivamente aos destinos (Schultz, 2000). Esta ligacdo, denominada de
Place Attachment, influéncia o préprio comportamento dos turistas, que quando mais
apegados a um local mais querem saber, conhecer e provavelmente regressar.

Atualmente existe uma considerdvel escassez de literatura no &mbito do Turismo de
Storytelling, sendo, no entanto, evidente a sua relevancia. As estorias despertam
reacOes, sentimentos e lembrancas que a posteriori manifestam-se de varios modos,
influenciado o comportamento dos turistas (Hsu, 2008; Pera, 2017). Assim, pretende-se
colaborar para uma area de investigacdo pouco explorada, mas também avaliar o seu
impacto na experiéncia turistica, na ligacdo ao destino, e na empatia estabelecida entre o
turista e o storyteller, justificando-se a originalidade e contributo da tematica.

2. Experiéncia turistica

A experiéncia turistica pode ser definida como uma atividade de lazer que se associa ao
estado mental dos turistas (Otto & Ritchie, 1996, p. 166), aos aspectos emocionais e
espirituais (Pine & Gilmore, 1998; Hsu, Lee, & Chen, 2017), as atividades e servicos
(Moscardo, 2010; Munar & Jacobsen, 2014) e é influenciada pelo contexto onde ela
ocorre (Zakrisson & Zillinger, 2012), tornando o turista num consumidor de
experiéncias (Quan & Wang, 2004). Efetivamente, as viagens sdo experiéncias
(Richards, 2001), que nos remetem para outros contextos socioculturais, e que
aproximam as populacdes e os turistas (Frias, Silva, & Seabra, 2018).

A investigacdo neste ambito tem-se verificado cada vez mais importante (Zhang, Wu, &
Buhalis, 2017), pois a experiéncia turistica fomenta a atratividade e competitividade dos
destinos (Neuhofer, Buhalis, & Ladkin, 2015).

Neste estudo as dimensdes de experiéncia de Schmitt sdo adaptadas ao turismo. O autor
justifica que todos os individuos tém diferentes perspectivas, sentimentos e valores,
logo uma experiéncia sera sempre Unica. Schmitt considera cinco dimensdes de
experiéncia:
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(1) Sense: experiéncias sensoriais que criam valor aos produtos e servicos;

(2) Feel: experiéncias afectivas e criacdo de estimulos de forma a obter uma resposta
emocional;

(3) Think: experiéncias cognitivas, fomento da criatividade, pensamento e
originalidade;

(4) Act: experiéncias fisicas, comportamentos e estilos de vida;

(5) Relate: experiéncias sociais, associadas a identidade cultural e ao contexto social
em que se inserem, integrando aspectos das outras dimensoes.

A crescente demanda em conhecer e imergir na cultura autoctone, aprender e descobrir,
mudou completamente o turismo, sendo evidente a grande influéncia da economia de
experiéncia neste sector (Bryon, 2012).

3. Turismo cultural

Segundo os dados da Global Tourism Industry as receitas geradas pelo sector turistico
ascendem aos 3.2 trilides de ddlares dos quais 800 bilides a 1.1 trilides sejam
provenientes do Turismo Cultural. De facto, a Cultura é fundamental para a
diferenciacéo dos destinos e desenvolvimento turistico.

Em Portugal, a valorizacdo do patriménio histérico-cultural € umas das linhas de
atuacdo para a Estratégia de Turismo 2027 (2017), confirmando-se esta tendéncia.

Neste contexto existe um entendimento comum relativamente a importancia da
preservacdo do patrimoénio que paralelamente contribui para uma maior sensibilidade
perante outras culturas e para a aproximacao das comunidades (Europa Nostra, 2017).
Assim, o patriménio e a cultura fomentam o crescimento econdémico e turistico,
promovem a conservacao dos espacos, assim como a consciéncia social.

Mediante 0 exposto, 0 reconhecimento destes elementos deixou de recair
exclusivamente nos atrativos fisicos (tais como, as edificacbes e monumentos)
aglomerando também os atrativos intangiveis, tais como o storytelling (Europa Nostra,
2005).

Em suma, estes fatores refletem a importancia holistica deste mercado, e da sua
influéncia nos habitos de consumo de produtos turisticos. De acordo com a literatura
existente, a cultura, promove experiéncias turisticas, intelectuais e emocionais
(Reisinguer, 1994; Stebbins, 1996; Kim & Ritchie, 2014; Garcia & Michel, 2017).
Assim, cada vez mais 0s destinos preocupam-se em dar visibilidade ao seu patriménio e
tradicdo, pois estes sdo elementos constituintes da sua identidade, atraindo um grande
namero de turistas (Talavera, 2003; da Silva, 2017).

Apesar do seu grande impacto econémico e de se tratar de um dos tipos de turismo mais
antigos (Rohrscheidt, 2008) o conceito de turismo cultural ndo possui uma definigdo
universal, sendo um topico de investigacdo bastante complexo (Csapo, 2012), conforme
se verifica na Tabela 1:
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Tabela 1. Conceito de Turismo Cultural

Conceito de Turismo Cultural

Autores

“Turismo Cultural ¢ um tipo de interesse de viagem onde a cultura do
destino de acolhimento é um factor de atratividade.”

(Reisinguer,
1994, p. 24)

“Visita de pessoas fora da comunidade local, motivadas totalmente ou
parcialmente nos atrativos histéricos, artisticos, cientificos ou estilo de

(Silberberg,

vida e patrimoénio de uma comunidade, regido, grupo ou institui¢do.” 1995, p. 361)

“Todos os movimentos de pessoas com o objectivo de visitar
elementos culturais especificos, tais como locais historicos,
manifestacBes artisticas e culturais e dramaticas fora do seu local de
residéncia.”

(Richards,
1996, p. 24)

“Viagens motivadas, por interesses culturais, tais como a visita a locais
historicos, monumentos, museus e galerias, performances artisticas e
festivais, bem como estilos de vida das comunidades.”

(Medlik, 2012,
p. 48)

“O Turismo Cultural est4 relacionado com mudangas nas preferéncias
dos turistas modernos e exigéncias do desenvolvimento sustentavel, ou
seja, importa-se com a cultura que consome enguanto cultiva o
consumidor.”

(Urosevie,
2012, p. 67)

“O Turismo Cultural é um tipo de atividade turistica na qual a
motivacao essencial do visitante é aprender, descobrir, experimentar e
consumir as atracdes / produtos culturais tangiveis e intangiveis em um
destino turistico.”

(UNWTO,
2017, p. 18)

Fonte: Elaboracéo prépria com base na reviséo de literatura.

Para compreendermos a esséncia do Turismo Cultural é fundamental identificar os seus
turistas (Niemczyk, 2013; Chen & Rahman, 2017) e as suas preferéncias enquanto
consumidores de cultura (Pulido-Ferndndez & Séanchez-Rivero, 2010). Os turistas
culturais ndo sdo um grupo uniforme, pois tém diferentes preferéncias e interesses
(McKercher, Ho, Cros, & So-Ming, 2002).

Uma das razdes que podera explicar a sua heterogeneidade é a existéncia de uma grande
diversidade de ofertas que se consideram como culturais. Assim, turistas que pretendam
viver experiéncias de storytelling, poderdo ndo ser 0s mesmos que demonstrem
interesse em visitar monumentos.

Segundo McKercher e Du Cros (2003), os turistas culturais sdo turistas de massas que
procuram por experiéncias unicas. Podem ser categorizados tendo em conta inimeros
factores entre os quais, as atividades, motivacdes, oferta cultural, comportamento,
experiéncia, aprendizagem, factores sociodemogréficos entre outros.

Conforme a Tabela 2, encontram-se classificados estes factores com base na literatura
existente:
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Tabela 2. Tipos de turista cultural

Factores de Segmentacgao

S o
5 s m |3 S
3 8 |0 35 |3 |©
Tipos 29 & |£Q |8 |3 |8
Autores De Turist Se |& |28g |2 |& 2
e Turistas 25 |2 S8 |3 E 2
S = 5 | |5
] 5]
2.
(Ashworth & e Turistas Intencionais o o
Tunbridge, 1990) e Turistas Incidentais
(Formica & Uysal, e Entusiastas o o o | o
1998) o Moderados

e Turista cultural
Serendipitous;
e Turista Cultural
Intencional; ° °
e Turista Cultural Casual;
Turista Cultural de
Sightseeing.
Turistas Nao Culturais;
Turistas de Ritual;
Turistas Interessados
Turistas Eruditos

(Mckercher & Du
Cros, 2002)

(Espelt & Benito,
2006)

(Adie & Hall, 2017) Turistas de Patrimonio | | o |
e Turistas ndo Patrimoniais

Fonte: Elaboragéo prépria com base na revisdo de literatura.

Segundo com Ashworth e Turnbridge (1990) os turistas culturais podem ser
identificados como: (i) Turistas Intencionais; (ii) Turistas Incidentais conforme o seu
interesse e motivacdo em conhecer a cultura do destino. Formica & Uysal (1998)
incluem os fatores de aprendizagem e experiéncia: (i) Entusiastas: Interessam-se pela
oferta cultural existente, querem viver experiéncias unicas e ganhar conhecimento (ii)
Moderados: Optam por se manter & margem da comunidade, embora tenham interesse
em conhecer a cultura local.

Mckercher & Du Cros (2002) baseiam-se sobretudo no nivel de experiéncia (profunda
ou superficial) e na centralidade de motivacdo (alta ou baixa) para a realizacdo de
turismo cultural: (i) Turista Cultural Serendipitous: motivacdo baixa e experiéncia
profunda (ii) Turista Cultural Intencional: centralidade de motivagéo alta e experiéncia
profunda (iii) Turista Cultural Incidental: centralidade de motivacao baixa e experiéncia
superficial (iv) Turista Cultural Casual: centralidade de motivagdo modesta e
experiéncia superficial (v) Turista Cultural de Sightseeing: centralidade de motivacao
alta experiéncia superficial.

Outra forma de analisar o perfil dos turistas culturais é através do seu comportamento e
pela importancia dada a oferta cultural. Segundo Espelt & Benito (2006), existem
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quatro tipos: (i) Turistas ndo Culturais: comportamento e envolvimento superficial (ii)
Turistas de Ritual: comportamento de grupo, turistas de massas, apresentam interesse
moderado (iii) Turistas Interessados: Interesse moderado, optando por nédo fazer a visita
em grupo. (iv) Turistas Eruditos: Interesse elevado, pretendem adquirir conhecimento
profundo sobre a cultura e patrimonio existente.

Addie & Hall (2017) debrugcam-se sobre o grau de motivacdo para a visita a locais
reconhecidos como patrimonio mundial. Os autores definem dois tipos de turistas: (i)
turistas de patrimonio (ii) turistas ndo patrimonio, tendo em conta factores
sociodemograficos e satisfacdo apds a realizacdo da viagem.

3.1. Centros histéricos como patriménio mundial

Os Centros Historicos, sdo a zona mais central das cidades, onde se concentram
servigos, edificios de diferentes épocas, e habitualmente o patriménio mais significativo
(Fortuna, 2006; Cavem, 2007). Os Centros Historicos transmitem aos turistas a
identidade Unica das cidades e promovem experiéncias sensoriais, através dos atrativos
culturais existentes (Chronis, 2005). Nestes locais podem se encontrar exemplares
patrimoniais tangiveis, tais como: monumentos, arquitetura, infraestruturas e intangiveis
como a tradicdo, expressdes e estorias.

Em Portugal existem quatro Centros Historicos reconhecidos como Patrimoénio Mundial
da UNESCO: Centro Historico da Angra do Heroismo nos Agores, Centro Historico de
Evora, Centro Historico do Porto, Centros Histdrico de Guimardes (UNESCO, 2018a).

A designacdo de Patrimonio Mundial surgiu em 1972 na Convencdo da UNESCO
relativamente a protecdo do patrimdnio cultural e natural mundial. Esta certificacdo
pretende servir como uma forma de conservacdo e reconhecimento de locais de
profundo valor para a humanidade (Remoaldo, Vareiro, Ribeiro, & Marques, 2017).

A distingdo da UNESCO, tem grandes repercursdes no sector do Turismo dando
visibilidade a lugares muitas vezes desconhecidos. Este reconhecimento incentiva ao
desenvolvimento economico e turisitico, tornando os destinos mais atratitivos e
competitivos (Drost, 1996; Piotrowski, Arezki, & Cherif, 2009; De Simone, Canale, &
Di Maio, 2018).

4. Storytelling e storytellers

O Storytelling tem uma abrangente aplicabilidade, sendo frequentemente utilizado,
como estratégia de comunicagdo, para a criagdo de engagement (Vieira, 2017). E um
meio de entretenimento, transmissdo de conhecimento, e manutencdo de tradices e
costumes (Lugmayr, Sutinen, Suhonen, Sedano, & Montero, 2017).

Na Otica do turismo, as estorias conferem uma maior significancia aos locais visitados,
envolvendo os turistas de forma fisica e emocional (Uzzell, 1998). Por outras palavras,
o storytelling estimula o imaginario do turista e 0 consumo de experiéncias (Mossberg,
2008; Chronis, 2012), tendo a capacidade, de contar factos complexos, de uma forma
apelativa (Sole & Wilson, 2002).
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De acordo com Selby (2004), os turistas assimilam mais as mensagens ndo oficiais,
como as estorias contadas por storytellers, do que a informacdo institucional. Este
aspecto revela a importancia da autenticidade dos destinos para os turistas.

Cohen (1985) caracteriza os storytellers como orientadores, e promotores da cultura.
Este trabalho ndo é prestado apenas por guias turisiticos e residentes. Também turistas
se tornam em narradores. Segundo Woodside, Cruickshank, & Dehuang (2007, p.163),
“os visitantes contam estorias sobre as suas proprias experiéncias descrevendos mitos
e aspectos relevantes daquele destino.”

N&o s6 no mercado turistico como também no quotidiano, existe cada vez mais
storytelling. Séo partilhadas vivéncias aos amigos e familiares e publicam-se fotografias
nas redes sociais, ilustrando experiéncias e momentos. Este cenario resulta num mundo
cada vez mais globalizado, mais préximo e ligado.

5. Conceito de empatia em turismo

A investigacdo da relacdo da empatia com o turismo ainda é bastante limitada (Tucker,
2016). A nogdo de empatia é definida como uma resposta emocional decorrente da
interacdo com o0s outros, sendo um componente insterinseco a comunicacdo. Esta
condicdo pscicossocial estd implicita na capacidade dos individuos se “colocarem no
lugar dos outros”, funcionando como feedback emocional (Akgin, Keskin, Ayar, &
Erdogan, 2015). Mas, seré o storytelling uma narragdo de empatia?

A empatia no sector turistico € um facilitador da comunicacdo entre narrador e turista,
pois faz por compreender o estado de espirito de outrem, os seus sentimentos e
necessidades (Costa, Glinia, & Drakou, 2004; Tucker, 2016).

Segundo Tucker (2016), a empatia permite melhorar a percepcdo em relagéo aos outros,
decifra sentimentos e atua como um incremento as relagdes interpessoais. Por sua vez,
as estdrias aproximam e envolvem (Hsu, 2008), apelando aos sentidos e emogdes (Pera,
2017).

O poder de uma estéria ndo esta apenas dependente do seu conteldo, mas também da
forma como € transmitida. Deste modo é fundamental perceber o nivel de empatia
estabelecida entre o contador de estdrias e o turista. Perante isto, assume-se que quanto
mais empatico for o storyteller maior sera a aproximacgdo com os turistas, possibilitando
a longo prazo optimizar mecanismos para proporcionar momentos Unicos.

Em suma, a empatia contribui para a partilha de experiéncias e sentimentos fomentando
ndo s6 aptidBes sociais mas também as relacdes interpessoais (Akgun, Keskina, Ayar, &
Erdogana, 2015).

6. Place Attachment: dimensdes da ligacéo ao destino

O conceito de place attachment manifesta-se como um fendmeno social (Gu & Ryan,
2008), que se traduz na ligacdo comportamental e sentimental relativa a um
determinado lugar (Kyle, Graefe, & Manning, 2005). Esta é condicionada por aspectos
cognitivos e afectivos e por factores externos ao turista, tais como o contexto social e 0s
servigos prestados (Manzo & Perkins, 2001).

Nas ultimas décadas a investigacdo em turismo tem-se debrucado neste tdpico, para a
compreensdo da ligacdo aos destinos, descartando uma visdo limitativa, na qual os
lugares sdo vistos de forma meramente funcional (Cheung & Hui, 2018).
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O place attachment tem associadas quatro dimensfes de ligacédo: (i) Place Indentity:
relacdo cognitiva entre a identidade do turista e o local visitado (Ramkissoon, Smith, &
Weiler, 2013), (ii) Place Dependence, relagdo de dependéncia com o destino, ou seja
determinados locais detém atributos especificos que respondem as necessidades do
turista (Stokols & Schumake, 1981; White, Virden, & Van Riper, 2008), (iii) Place-
Affect: Sentimentos do turista em relacdo ao destino (Ramkissoon, Weiler, & Smith,
2012), (iv) Place Social Bonding: O destino facilita as relagfes sociais (Hammitt,
Backlund, & Bixler, 2006).

Considerando estas quatro dimensdes entende-se como o storytelling promove conexdes
emocionais com os destinos. Por um lado, as estérias sdo reproducdes de vivéncias
passadas, mitos, lendas, acontecimentos histdricos, que estimulam a componente
afectiva, por outro lado, em termos comportamentais, sdo promotores da cultura
atraindo um maior nimero de turistas.

7. Metodologia

A recolha empirica esta programada até Setembro de 2018, com aplicacdo de inquéritos
e definicdo da amostra por aproximacao a cluster.

Os inquéritos serdo realizados nos Centros Historicos de Porto, Evora e Guimarées,
locais reconhecidos como patriménio mundial pela UNESCO, pela sua tipicidade e
valor patrimonial. Nos pontos 5.1, 5.2 e 5.3 é feita uma breve descri¢do destes centros
historicos.

Todas as variaveis em estudo serdo relacionadas com a temética do storytelling, sendo
elas:

(i) A Experiéncia Turistica: considerando as cinco dimens@es de Schmitt (1999) —
Sense, Feel, Think, Act, Relate, e cruza-las com a experiéncia de Storytelling nos centros
histéricos de forma a evidenciar de que forma as estdrias contribuem para uma
experiéncia turistica mais positiva;

(i)  Place-Attachment: compreensao dos factores de ligacdo aos destinos turisticos e
analisar o nivel de impacto do storytelling para a existéncia dessa mesma ligacdo. Sdo
consideradas quatro dimensdes: place — identity, place — dependence, place — affect,
place — social bonding;

(ili)  Empatia: Verificar os factores inerentes a criacdo de empatia entre os storytellers
e os turistas culturais. Nesta variavel sdo analisados os comportamentos dos contadores
de estorias e simultaneamente de que forma a informacdo transmitida é acolhida pelos
ouvintes. Na avaliacdo do grau de empatia conseguimos distinguir dois pontos fulcrais
para 0 estudo da experiéncia de stoytelling em centros historicos: 1) Quais 0s
comportamentos, que os contadores de estorias adoptam para estabelecer empatia; 2) De
que forma as estdrias sdo um mecanismo de aproximagéo ao storyteller e ao destino.

7.1. Centro historico do Porto

A cidade do Porto é uma das mais antigas zonas metropolitanas da Europa. E
reconhecida pela juncdo de estilos arquitectonicos, e pelo rio Douro que completam
uma pitoresca zona ribeirinha. As pontes D. Luis | e a Ponte da Arrabida ligam Vila
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Nova de Gaia ao Porto cooperando para a paisagem marcante da cidade. Em 2012, 2014
e 2017, o Porto foi distinguido como o melhor destino Europeu para visitar (VisitPorto,
2018).

O Centro Historico do Porto é um retrato da ocupacdo de varios povos que contribuiram
para o0 seu crescimento e transformacéo. Foi distinguido pela UNESCO em 1996 como
Patriménio Mundial confirmando a importancia que a historia e a cultura assumiram nas
cidades (Dire¢do Geral do Patrimonio Cultural, 2018; UNESCO, 2018b). Aqui podem-
se encontrar restaurantes de gastronomia tipica, artesanato e comércio. E um centro
cheio de vida onde a historia e as pessoas representam a identidade da cidade invicta
(Branco, 2006).

7.2. Centro Historico de Evora

E uma das cidades portuguesas que melhor representa o legado romano, existindo
notaveis vestigios tais como o Templo de Diana. Evora é uma cidade fortemente
influenciada pelo estilo “mourisco”, decorrente da ocupagdo arabe entre XV e XVI e
pelo Renascimento Ibérico a partir de 1530. As casas caiadas de branco e os azulejos,
estilo arquitectonico que marcam toda a regido do Alentejo datam os séculos XVI e
XVIII (e-cultura, 2016). As influéncias descritas assinalaram fortemente a arquitetura,
patriménio e a histdria tornando Evora reconhecida como uma cidade-museu.

O Centro Histérico de Evora representa indubitavelmente a autenticidade da cidade. O
centro historico de Evora foi reconhecido como Patriménio Mundial pela UNESCO em
1986 (UNESCO, 2018b; VistEvora, 2018). O centro é delimitado pelo espaco
intramuros, cobre uma grande area geografica com uma extensdo superior a 107
hectares, incluindo uma zona urbana, a antiga Cerca, a Praca do Giraldo, edificacbes
religiosas e militares e ruas estreitas (Simplicio & Camelo, 2013; Marujo, Serra &
Borges, 2016).

7.3. Centro Histoérico de Guimaraes

A cidade de Guimardes ¢ comummente conhecida como o “ber¢o de Portugal”
associando-se a prépria imagem e identidade do pais. O Centro Historico de Guimaraes
mantém a sua integridade histdrica, em bom estado de conservagdo e consegue mostrar
a evolucdo de uma cidade medieval para uma contemporanea. Este local de profundo
simbolismo foi reconhecido como patriménio mundial pela UNESCO em 2001. Aqui
podem ser encontrados derivados monumentos nacionais tais como: Igreja de Nossa
Senhora da Oliveira, Padrdo do Salado, Antigos Pacos do Concelho, Torre da Alfandega
e Pano da Muralha (Carneiro, 2004; UNESCO, 2018c).

8. Concluséo
O crescendo da economia da experiéncia evidencia a transformacdo dos

comportamentos e escolhas dos turistas (Richards, 2001; Bueno, 2015). Todos 0s
destinos tém caracteristicas muito préprias, ndo s6 pela rigueza monumental, mas
também pelos factores inerentes ao envolvimento, experiéncia, intelectualidade e
espiritualidade. Por outras palavras, a experiéncia turistica ndo sé se concretiza devido
ao conjunto de recursos culturais existentes, mas também pela capacidade dos destinos
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promoverem a aproximacao de turistas e residentes (Smith & Eadington, 1992; Kim &
Ritchie, 2014; Frias, Silva, & Seabra, 2018).

Este estudo é realizado nas cidades do Porto, Evora e Guimardes pois 0s seus centros
historicos sdo reconhecidos como patriménio mundial da UNESCO, onde se
concentram o maior ndmero de patrimdnio, servicos, sendo locais de passagem
obrigatdria dos turistas. Os centros historicos sdo atualmente de enorme importancia
principalmente no sector do Turismo. S&o eles que criam identidade aos destinos, sao
locais de passagem obrigatoria, de mercado, convivio, de vida, da juncdo da
modernidade com tradicdo, exemplos da cultura nas cidades.

Neste contexto 0 mercado do Turismo Cultural ocupa um lugar de destaque, pois € um
dos produtos turisticos em maior crescimento. A Cultura é um atrativo turistico que
incrementa a vivéncia de experiéncias sociais, emocionais e de aprendizagem. Estes
fatores sdo mobilizadores para a captacdo de um maior volume de turistas (Burkart &
Medlik, 1981; Chen & Rahman, 2017).

Atentos a esta crescente tendéncia, os destinos sabem divulgar os seus atrativos, ndo s
pelos meios convencionais (sites institucionais, brochuras turisticas, panfletos, rotas),
mas também pela difusdo de informacéo informal, como é o caso das estorias. Neste
ambito é crucial identificar quem séo os turistas culturais, de forma a criar uma oferta
adaptada as suas preferéncias e necessidades. Existem inimeras abordagens para a
segmentacdo do mercado turistico, conforme se verifica neste artigo (Ashworth &
Tunbridge, 1990; Formica & Uysal, 1998; Mckercher & Du Cros, 2002; Espelt &
Benito, 2006; Adie & Hall, 2017).

N&o s6 bens e servicos constituem a atividade turistica e promogdo de destinos
turisticos. O Turismo desenvolve-se a partir de sensacdes e construtos mentais que se
transfiguram em experiéncias (Urry, 1996). A experiéncia turistica inicia-se antes da
chegada ao destino. Esta percecdo gera-se ainda no pais de origem e prolonga-se apds a
chegada (Marujo, 2016). E uma relacdo com o expectavel, com o que se viveu no local,
e com as memorias latentes. Ainda que complexa, a andlise da experiéncia €
fundamental para a previsdo de comportamentos, intencfes e habitos de consumo.

No caso especifico do storytelling, as estdrias tém o poder de criar experiéncias unicas e
memoraveis. Alias, a utilizacdo do storytelling noutros mercados tem-se verificado um
poderoso mecanismo para a criacdo de valor de produtos e servicos (Mora & Moscarola,
2012). Também no turismo elas sdo um eficaz meio de aproximacao dos turistas com 0s
locais visitados. E neste contexto que se justifica a pertinéncia da analise de place-
attachment e empatia.

Existem varios estudos que demonstram a relacdo causa-efeito da experiéncia turistica e
place-attachment (Gu & Ryan, 2008 Zakrisson & Zillinger, 2012; Ramkissoon, Smith,
& Weiler, 2013, Di Masso, Dixon, & Durrheim, 2014). Os autores abordam estes dois
conceitos salientando 0s aspetos cognitivos e afetivos da experiéncia turistica que
influem negativa ou positivamente na ligacdo ao destino.
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No caso especifico de experiéncias turisticas de storytelling é bastante limitada a
literatura e a existéncia de dados que confirmem a sua importancia na criagdo de
empatia e place-attachment.

As estorias sdo uma ferramenta aliada ao turismo, e condicionam as varidveis em
anélise. Deste modo espera-se identificar quais as caracteristicas associadas aos
storytellers, que os turistas consideram positivas pois o poder de uma estoria ndo esta
apenas subordinado ao seu conteudo, mas também da forma como ela é transmitida.
Finamente espera-se reconhecer quais os tipos de estorias fazem os turistas sentirem-se
mais ligados aos centros historicos do Porto, Guimaraes e Evora.

Tratando-se de um trabalho concetual a maior limitacdo ao estudo reflete-se na
inexisténcia de resultados que suportem estas possiveis evidéncias, ainda que esteja a
decorrer a recolha de dados empiricos, sendo possivel futuramente a apresentacdo de
informacdo validada. Outra limitacdo € a atual escassez de literatura na area da temaética
abordada.
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