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Resumo:
O Turismo Cultural assume cada vez maior relevância nos dias de hoje. De facto, este segmento de mer-

cado foi, nos últimos anos, um dos que apresentou maior crescimento (UNWTO, 2015). O Storytelling, uma ati-
vidade essencial nas experiências de Turismo Cultural, vem assumindo um papel preponderante nos consumos 
turísticos (Rodriguez e Corazon, 2011). O Storytelling é um catalisador, não só por ser um produto único, mas 
também porque faz a ponte entre os residentes e os turistas, aproxima-os de uma forma que a vertente tradi-
cional do turismo jamais faria. Contudo, a informação existente sobre este tema ainda é escassa, especialmen-
te na sua vertente turística. Este trabalho tem como objetivo apresentar abordar a importância do Turismo 
Cultural e o papel relevante do Storytelling nas experiências turísticas culturais. Posteriormente será proposto 
um modelo concetual onde serão propostos os fatores influenciadores de compra, consumo e avaliação do pro-
duto Storytelling. A metodologia utilizada foi uma análise extensa de bibliografia sobre os tópicos em análise. 
Este é um estudo concetual, contudo com intenção futura de aplicação empírica, através da recolha de dados 
através de questionário em destinos culturais. Os resultados deste estudo permitirão compreender melhor o 
fenómeno do Storytelling e a sua importância para a atividade turística, especialmente o turismo cultural.

Palavras-chave: Storytelling; Turismo cultural; Economia das experiências; Comportamento do Consumidor 
em Turismo.

Abstract:
Cultural Tourism is increasingly relevant in the present. In fact, this segment has been one of the most 

important presenting the highest growth rates in tourism market (UNWTO, 2015). Storytelling is assuming a 
crucial role in Cultural Tourism experiences (Rodriguez e Corazon, 2011). Storytelling is a catalyst not only for 
being a unique product, but also because it bridges the gap between residents and tourists, bringing them closer 
together in a way that the traditional tourism landscape would never accomplish. However, the existing infor-
mation on this subject is still scarce, especially in its tourism aspect. The present work aims to present the 
importance of Cultural Tourism and the relevant role of Storytelling in Cultural Tourism experiences. Later, a 
conceptual model will be presented, where the factors influencing the purchase, consumption and evaluation 
of the Storytelling product will be proposed. The methodology used was an extensive literature review of the 
topics under analysis. This is a conceptual study, however in the future there is the intention of empirical ap-
plication, through data collection through questionnaire in cultural destinations. The results of this study will 
allow a better understanding of the phenomenon of Storytelling and its importance for tourism, especially 
Cultural Tourism.
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Introdução

Os turistas pretendem cada vez mais “experiên-
cias vivas”, ou seja, realizar atividades que os 
permitam colher, construir, permanecer e acima de 
tudo aprender (Phipps, 2007). O valor associado a 
este conceito de turismo “experiência viva” tem 
como base a convicção de que existem muitos signifi-
cados atribuídos ao destino, os quais, muitas vezes 
passam despercebidos, pois as viagens dos turistas 
estão constrangidas pelo tempo bem como pela 
escassez de narrativas e histórias que lhes permitam 
desfrutar as “experiências” (Rodriguez, 2011). 

O papel do Storytelling no turismo advém do 
facto de que uma história “transforma o que seria 
um espaço indiferente e sem importância num atrativo 
destino turístico” (Chronis, 2012: 445). Num mundo 
onde o fornecimento de produtos turísticos, serviços 
e destinos estão em constante crescimento, onde 
todos asseguram serem únicos, mas que na maioria 
dos casos não são nada mais do que cópias uns dos 
outros, uma das poucas ofertas que se pode conside-
rar verdadeiramente única são as histórias que os 
locais têm à sua disposição (Bryon, 2012).

Storytelling é também um meio fundamental 
para os homens entenderem o mundo e um mecanis-
mo para que se possam expressar emocionalmente 
relativamente ao mundo tal como ele é observado 
pelas pessoas (Kim e Jeong, 2010). É também um 
meio de transmissão de conhecimentos ou experiên-
cias, através de histórias ou episódios de forma a 
transmitir ideias ou conceitos complexos (Sole e 
Wilson, 1999). Assim como uma forma eficaz de 
fidelização de clientes e um meio de atrair potenciais 
novos clientes (Jensen, 2001).

De facto, alguns autores defendem que os 
destinos turísticos podem ser vistos como “storysca-
pes” ou domínios de negócios onde as narrativas 
podem ser transformadas e ordenadas através da 
interação entre distribuidores, produtores e os 
clientes (Chronis, 2005). Estudos sobre o Storytellling 
concluem que este é um elemento diferenciador nos 
produtos, principalmente quando se fala em mercados 
altamente competitivos. O papel do Storytelling no 
turismo é portanto crucial oferecendo experiências 
turísticas diferenciadoras, pois história “transforma 
o que seria um espaço indiferente e sem importância 
num atrativo destino turístico” (Chronis, 2012: 445).

O objetivo deste trabalho é elaborar um estudo 
sobre o Storytelling e proceder ao levantamento das 
variáveis do comportamento do consumidor, relacio-
nadas com este produto turístico. Especificamente 
pretende-se construir um modelo conceptual de 
comportamento do turista para o consumo do produto 

Storytelling. Através deste estudo de comporta-
mento do consumidor irá ser possível analisar as 
escolhas e as motivações dos turistas que optam por 
este tipo de produtos, mas também obter um melhor 
entendimento da sua tomada de decisões. 

Contextualização teórica 

A Organização Mundial do Turismo (OMT) 
determinou em 1985 duas definições para o Turismo 
Cultural – a primeira, em sentido lato, inclui “todo 
o movimento de pessoas que satisfaça a necessidade 
de diversidade contribuindo para a valorização pessoal 
e intelectual e de vivência de novas experiências e 
encontros”; e a segunda, mais específica, diz respeito 
ao “fluxos de pessoas com motivações de visita, 
viagem, e estudo do património e da natureza, ou 
de culto” (OMT, 1985).

O turismo cultural aparece interligado com 
outras tipologias de turismo onde os turistas realizam, 
de uma forma complementar, uma despesa cultural. 
Por exemplo, durante um City-Break o objetivo 
principal do turista acaba por ser, na maior parte das 
vezes, conhecer o património do destino escolhido 
e a cultura que este transmite. Se pensarmos na 
cultura no seu sentido amplo, ou seja, o interesse 
pelas formas de vida de outros povos, a maioria dos 
turistas consomem ou irão consumir, em algum 
momento, produtos culturais. Por outro lado, todos 
os destinos turísticos oferecem de uma forma ou 
outra alguma oferta cultural (Dominguez, 2012). 

A atual dimensão do turismo cultural é difícil 
de estimar, no entanto a OCDE e a OMT estimavam 
que em 2007 que representava cerca de 40% de todo 
o turismo internacional, acima dos 37% de 1995.
Perante estes dados é possível fazer uma estimativa 
do número total de turistas com motivação cultural 
que viaja pelo mundo. De facto, este tipo de turismo 
sofreu um crescimento de exponencial nos últimos 
anos. Os turistas culturais passaram de 195 Milhões 
em 1995 para 453 Milhões em 2014 demonstrando o 
peso que este tipo de turismo tem a nível mundial 
(UNWTO, 2015).

Na Europa, o turismo cultural foi reconhecido 
como um importante agente de mudança social e 
económica (Richards, 1996). Este tipo de turismo 
surge como um dos cinco segmentos mais importan-
tes. De facto, nas últimas décadas, a cultura tem 
sido uma das principais motivações de viagem na 
Europa, logo a seguir ao sol e praia e à visita a amigos 
e familiares (European Comission, 2016), crescimen-
to que se prevê manter-se contante até 2020 
(Niemczyk, 2014). O crescimento do turismo cultural, 
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em diferentes contextos e escalas espaciais, consti-
tui uma resposta às características e mudanças da 
sociedade pós-moderna representando, igualmente, 
um sinal de esperança para os destinos que têm 
importância patrimonial (Carvalho, 2010). 

Em Portugal o turismo cultural tem um peso 
significativo no mercado turístico global. Entre 2011 
e 2015 assistiu-se a um crescimento de 44,5% no 
número de visitantes de Monumentos, Museus e 
Palácios, registando em 2016 mais de 4.6 milhões de 
visitantes. No 1º semestre de 2017 registaram-se mais 
de 2,4 milhões de visitas aos monumentos e museus 
portugueses, um aumento de 10% em relação ao ano 
anterior (Direção Geral do Património Cultural, 2016; 
2017).

Qualquer viagem cuja motivação seja férias, 
negócios ou lazer, envolve elementos culturais e, 
portanto, pela sua própria natureza, a arte de viajar 
retira os turistas da sua cultura e coloca-os tempora-
riamente num meio cultural diferente do seu. Falar 
de turismo cultural é, portanto, recuar no tempo 
para conhecer o passado de um povo, contudo não 
descurando a ligação com o presente. A cultura dá a 
conhecer a memória e a história de um povo segundo 
uma perspetiva do seu passado. O turismo cultural 
faz essa ponte com o passado a partir de uma 
experiência de viagem presente. Nesta perspetiva, 
a prática do turismo cultural inclui todos os aspetos 
da cultura específica de um país, de uma região ou 
de uma comunidade no seu passado (Raj, 2004) e, 
ainda, as atividades associadas à cultura no dia-a-dia 
presente (Smith, 2003) principalmente na perspetiva 
da comunidade local dos destinos.

A experiência de Storytelling é a ponte que 
proporciona aos habitantes locais partilharem e 
verbalizarem eventos, lugares, pessoas, objetos, 
atividades,  ass im como momentos no tempo 
(Eduards, 2003). O uso de histórias pode também 
satisfazer sentimentos de nostalgia que os habitantes 

locais têm sobre atividades que se perderam em 
resultado da urbanização. O uso de narrativas 
providencia também um elemento que é original e 
único e que muitos destinos turísticos necessitam 
para assegurar a sustentabilidade da sua atividade 
turística (Steward e Stratern, 2003). Em todas as 
histórias relativas ao Storytelling podem-se identifi-
car os protagonistas e com eles criar laços afetivos 
de camaradagem (Herskovitz e Crystal, 2010). Os 
destinos podem ser vistos como “storyscapes” ou 
domínios onde as narrativas podem ser transformadas 
e ordenadas através da interação entre o destino, 
residentes e turistas (Chronis, 2005).

A motivação para a procura do storytelling está 
muito centrada nos factores pull entendidos como 
as características e atributos específicos do destino 
que possam potenciar a sua atração (Dann, 1981; 
Gavcar e Gursoy, 2002; Silva, Abrantes e Lages, 2009). 
De facto, os locais históricos, a história e estórias, 
e as lendas de um local fazem parte das atrações 
históricas de um destino e criam uma experiência 
singular para os turistas ao mesmo tempo que fazem 
parte da identidade das comunidades residentes 
(Mcgrath, 2003; Silva, 2011). 

A distância cultural pode ser, igualmente um 
fator motivador importante na procura turística, 
especialmente no turismo cultural, na medida em 
que a diferença traz em si um fator de curiosidade 
de saber mais sobre o outro que é diferente. Este 
aspeto motivacional tem igualmente influência no 
valor atribuído à viagem. A distância cultural pode 
ser avaliada através de três dimensões: Interesse em 
outras culturas, Etnocentrismo no consumidor e 
Abertura de Espírito (Kim e Littrell, 2001).

Assim, propõe-se que:
H1: A motivação pull e a distância cultural têm 
um efeito positivo no valor atribuído a viagens 
para destinos de turismo cultural.
Storytelling oferece às pessoas um meio de 

fuga, especialmente quando estas compreendem o 
que está escondido no seu interior, assim sendo, pode 
dizer-se que as experiências turísticas, têm o poder 
de conceder um estatuto simbólico aos turistas, pois 
através das suas ações, atitudes e valores conseguem 
fazer com que os seus mundos se tornem parte do 
quadro mais vasto e global (McCabe e Foster, 2006). 
As narrativas não apelam exclusivamente às emoções, 
elas também têm o poder de dar um toque pessoal 
aos destinos turísticos que são demasiado estandar-
dizados. Neste âmbito, a empatia é um fator 
fundamental na ligação emocional dos turistas aos 
destinos que visitam.

Ano
Total de Chegadas 

Internacionais
( % )  d e 
v i a g e n s 
culturais

Total de v iagens 
culturais

1995 527 Milhões 37% 195 Milhões

2000 674 Milhões 37% 249 Milhões

2005 809 Milhões 37% 299 Milhões

2010 898 Milhões 40% 359 Milhões

2013 1,087 Milhões 40% 434 Milhões

2014 1,133 Milhões 40% 453 Milhões

Quadro I
Volume total do turismo cultural internacional

Fonte: Elaboração própria, segundo Estimativas de UNWTO 
(1995–2014).
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Empatia é a capacidade de entendermos o que 
as outras pessoas sentem e pensam. É também uma 
ferramenta que facilita o entendimento social e o 
sucesso no mundo das relações pessoais (Waal, 2009). 
A empatia é um alicerce fundamental no comporta-
mento pró-social, assim como nas ações que as 
pessoas tomam e que beneficiam outros e a Socieda-
de (Eisenberg e Mussen, 1989).

Segundo Mussen e Eisenberg (2001) a empatia 
pode ser entendida como uma reação emocional 
idêntica ou muito semelhante à de outra pessoa, 
originada pela compreensão apropriada do estado 
interno dessa outra pessoa; por outras palavras, é a 
capacidade de ´ler´ as emoções e perspetivas de 
outra pessoa e compreendê-las sem julgar. Por sua 
vez, a simpatia é uma resposta emocional ao estado 
de outrem, na qual não é sentida a mesma emoção. 
A simpatia opõe-se à empatia porque se trata basica-
mente de um atributo emocional que envolve sentir 
intensamente a dor e o sofrimento do outro (Hojat, 
Vergare, Maxwell, Brainard, Herrine e Isenberg, 2009), 
isto é, em geral são sentimentos de tristeza e de 
lamento (Cecconello e Koller, 2000).

Estudos garantem que a empatia é um elemento 
essencial quando falamos do Storytelling, pois este 
faz com que as pessoas consigam compreender 
sentimentos e emoções transmitidas pelos autores, 

assim como as consequências que certos atos e 
comportamentos podem ter. Assim, o Storytelling 
pode ser usado como uma poderosa ferramenta de 
marketing, não apenas para atrair e fidelizar clientes, 
mas também como forma de motivar e alterar compor-
tamentos ou intenções (Akgun, Keskin, Ayar e 
Erdogan, 2015).

Storytelling acrescenta valor, pois é através 
dele que as heranças histórico-culturais podem ser 
divulgadas. Os factos históricos referentes a estas 
heranças podem ser consumidos, como reproduções 
de ambientes do nosso passado. Nós sentimo-nos mais 
próximos das pessoas que frequentemente ouvem as 
nossas histórias (Lee, 2005). O valor atribuído aos 
produtos ae consequentemente às viagens pode ser 
avaliado de forma multidimensional: i) valor funcio-
nal, ii) valor monetário, iii) valor emocional, iv) valor 
social, v) valor como novidade, vi) satisfação, 
(Babakus e Boller, 1992; Bello e Etzel, 1985; Oliver, 
1993; Patterson e Spreng, 1997; Sweeney e Soutar, 2001; 
Weber, 2001).

Com base no exposto, propõe-se que: 
H2: A Empatia e simpatia do Storyteller influen-
ciam positivamente o valor atribuído a viagens 
para destinos de turismo cultural 
H3: A Empatia e simpatia do Storyteller influen-
ciam positivamente as intenções de comporta-

Figura 1
Modelo concetual: Storytelling: fatores influenciadores de compra, consumo e avaliação
Fonte: Elaboração própria.
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mento dos turistas relativamente a destinos de 
turismo cultural.
O valor do Storytelling especialmente no que 

diz respeito à experiência turística pode ser confir-
mado quando se tenta apurar qual o elemento que 
mais influencia os comportamentos dos indivíduos 
(March, 1995). As emoções dominam o comportamen-
to humano, mais especificamente no domínio do 
consumo. Deste modo verifica-se que as pessoas 
compram emocionalmente e depois justificam as suas 
decisões com a lógica, isto é, com argumentos 
racionais (Cardoso, 2009). 

Assim, devido à sua componente emocional, 
propõe-se que o Storytelling tem um efeito importan-
te nas intenções futuras de comportamento dos 
turistas no que diz respeito aos destinos visitados e 
experiências vividas. O comportamento futuro dos 
turistas pode ser avaliado de forma multidimensional 
através da i) Resposta Externa, ii) Resposta Interna, 
i i i) Disposição para pagar mais, iv) Lealdade, 
Recomendação e Recompra (Babakus e Boller, 1992; 
Patterson e Spreng, 1997; Parasuraman Zeithaml e 
Berry, 1988). 

Assim, propõe-se o seguinte e apresenta-se o 
modelo concetual proposto (Figura 1):

H4: O valor atribuído a viagens para destinos 
de turismo cultural influencia positivamente as 
intenções futuras de comportamento dos turistas.

Metodologia

Este é um estudo concetual, contudo com 
intenção futura de aplicação empírica. Propõe-se um 
estudo empírico com recolha de dados através de 
questionário em destinos culturais. A medição dos 
constructos apresentados será feita com escalas 
adaptadas de outras previamente estabelecidas e 
testadas. Depois de feita uma análise extensa da 
literatura, foram identificadas as escalas que melhor 
se adaptam ao estudo:

(i) Motivação Pull (Mcgrath, 2003).
(ii) Distância Cultural: Interesse em outras 
culturas, Etnocentrismo no consumidor e 
Abertura de Espírito (Kim e Littrell, 2001).
(iii) Valor da Viagem: i) valor funcional, ii) valor 
monetário, iii) valor emocional, iv) valor social, 
v) valor como novidade, vi) satisfação, (Babakus 
e Boller, 1992; Bello & Etzel, 1985; Oliver, 1993; 
Patterson e Spreng, 1997; Sweeney e Soutar, 
2001; Weber, 2001).
(iv) Intenções de Comportamento: i) Resposta 
Externa, ii) Resposta Interna, iii) Disposição 
para pagar mais, iv) Lealdade, Recomendação 

e Recompra (Babakus e Boller, 1992; Patterson 
e Spreng, 1997; Parasuraman Zeithaml e 
Berry, 1988). 
Pelo facto de se utilizar uma base de literatu-

ra científica sólida, plenamente testada empirica-
mente, far-se-á a avaliação da robustez de cada fator 
determinando os alfas de Cronbach. Posteriormente, 
realizar-se-á uma análise fatorial confirmatória para 
contrastar as relações pré-estabelecidas a partir da 
teoria. Finalmente, desenvolver-se-á a análise causal, 
modelo de equações estruturais, para contrastar 
empiricamente o modelo conceptual proposto.

Conclusões

Estudos sobre o Storytelling defendem que este 
é um elemento diferenciador nos produtos turísticos, 
especialmente para os novos turistas que procuram 
cada vez mais produtos diferenciadores para contri-
buir para as suas experiências turísticas. As histórias 
fortalecem a identidade, acrescentam valor, influen-
ciam o preço e a imagem de produtos e destinos 
turísticos (Mora, 2012; Pierre e Florine, 2013). 

Storytelling é uma poderosa ferramenta do 
imaginário. As histórias possibilitam as pessoas de 
ver o mundo através da perspetiva de personagens 
muito diferentes delas. Elas libertam as pessoas dos 
constrangimentos das suas experiências e ajudam a 
vislumbrar as suas vidas. Ao fazer isso, as histórias 
tecem relações alternativas, oferecendo-nos janelas 
vívidas do nosso futuro (Irene, 2014).

Pretende-se com este estudo compreender 
melhor o fenómeno do Storytelling e a sua importân-
cia para a atividade turística, especialmente o turismo 
cultural. O trabalho apresentado propõe um modelo 
concetual para avaliar a influência do Storytelling 
no valor atribuído e intenções futuras de comporta-
mento dos turistas relativamente a destinos de 
turismo cultural. Espera-se, desta forma contribuir 
para a análise de um aspeto cada vez mais fundamen-
tal do turismo cultural. Está provado que o Storyte-
lling tem um efeito catalisador para os destinos de 
turismo cultural visto que o relacionamento entre o 
visitante e o storyteller potencia o envolvimento dos 
visitantes com o destino, potenciando a fidelização 
dos turistas ao destino através de uma experiência 
turística e memorável (Lee, 2005). Compreender este 
fenómeno é pois fundamental para os gestores dos 
destinos turísticos culturais. Especificamente para a 
gestão e planeamento de estratégias de marketing 
e comunicação mais efetivas para os destinos de 
turismo cultural.
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Existem algumas limitações a considerar neste 
estudo. O modelo conceptual proposto pode não 
integrar todas as dimensões determinantes do 
consumo do Storytelling no que concerne aos 
constructos propostos, podendo assim não considerar 
outras variáveis relevantes. Neste sentido sugere-se 
para investigações futuras analisar a relação das 
variáveis em estudo com outras que possam estar 
associadas e ser determinantes na experiência turísti-
ca do Storytelling.

Não obstante o presente trabalho ser concetual, 
uma outra limitação pode ser a ausência de resulta-
dos. Contudo, pretende-se no futuro testá-lo empiri-
camente de forma a validar a relação complexa entre 
o lugar, os residentes e os visitantes, através da 
aplicação de inquéritos e entrevistas aos diferentes 
grupos sociais.
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