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RESUMO

O setor de turismo cultural se desenvolveu de forma expressiva nas Ultimas décadas
e, com os visitantes, néo foi diferente. Hoje, eles buscam vivéncias mais completas
através de experiéncias que permitam conhecer a cultura e explorar lugares de
maneiras criativas, intensas e marcantes. Essa realidade impactou a forma como o0s
empreendimentos oferecem seus produtos e servigos. Desta forma, atentar para o
uso de novas estratégias tornou-se uma necessidade para aqueles que buscam se
destacar neste mercado e obter éxito nos negocios. E com base neste contexto que
se insere o presente estudo, que teve como propdsito analisar o uso do storytelling
na construcdo de experiéncias turisticas. Para o alcance dos objetivos foram
adotados diferentes procedimentos metodoldgicos, sendo o primeiro a revisao
bibliografica, seguida da observacao participante, realizada no passeio de Maria
Fumaca e Epopeia ltaliana, de Bento Gongalves. O trabalho também fez uso do
guestionario, aplicado junto ao publico visitante. O cruzamento dos dados coletados
reforcou a importancia do uso do storytelling como uma estratégia de comunicacéo
efetiva na construcao de experiéncias turisticas. A pesquisa indica que os visitantes
buscam por passeios que promovam imersdes e que proporcionem aprendizados e
bons momentos. Conclui-se que 0 uso das histérias para a criacdo de atrativos
turisticos possibilita superar as expectativas do cliente, além de desenvolver
potencial competitivo para os negocios. Por fim, o estudo evidencia a importancia do
profissional de relacdes publicas na concepcdo, planejamento e execucdo das
experiéncias turisticas, visto que este profissional tem habilidade de relacionar o
empreendimento turistico com o visitante, através de ferramentas comunicacionais
como o storytelling.

Palavras-chave: Turismo, Comunicacao, Storytelling, Experiéncias.



ABSTRACT

The cultural tourism sector has been developed itself significantly in recent decades
and, when talked about visitors, it was no different. Today, they’'re seeking for more
complete experiences, through those one that allows them to experience the culture
and explore places creatively intensely, and memorably. This reality has impacted
the way in which enterprises offer their products and services. In this way, paying
attention to the use of new strategies has become a necessity for those who seek to
stand out in this market and succeed in business. It is based on this context that the
present study is inserted, which aims to analyze the use of storytelling in the
construction of tourist experiences. Different methodological procedures were
adopted to achieve the objectives, the first one being the bibliographic review,
followed by participant observation, carried out on the tour of Maria Fumaga and
Epopeia Italiana, in Bento Goncalves. The work also applied to the visiting public a
guestionnaire. Crossing the collected data reinforced the importance of using
storytelling as an effective communication strategy in the construction of tourist
experiences. Research indicates that visitors are looking for tours that promote
immersion and provide learning and good times. It is concluded that using stories to
create tourist attractions makes it possible to exceed customer expectations, in
addition to developing the competitive potential of the enterprise. Finally, the study
shows the importance of the public relations professional in the conception, planning,
and execution of tourist experiences, since it has the ability to relate the tourist
enterprise with its visitor through communication tools such as storytelling.

Keywords: Tourism, Communication, Storytelling, Experiences.
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1 INTRODUCAO

N&o é de hoje que os publicos buscam por experiéncias inovadoras que
permitam o compartilhamento de informagcdes, momentos de interagdo e criacdo de
boas memorias. Neste sentido, muitas marcas tém se empenhado para chegar ao
publico de forma mais natural e espontanea, deixando claro seus interesses como
organizacgdes que, mais do que vender algo, desejam ajudar, aproximar e criar boas
vivéncias.

No segmento do turismo essa busca também esta presente, visto que a
criacdo de uma ligacdo com os visitantes tornou-se um recurso estratégico essencial
para a construcdo de experiéncias memoraveis. A perspectiva de que a criacao de
experiéncias importa, mostra-se particularmente relevante para o turismo na medida
em que a competitividade se estabelece e exige das empresas um esforco maior
para se manterem mais atrativas que a concorréncia. Desta forma, compreender a
importancia das experiéncias turisticas torna-se uma necessidade para 0s
empreendimentos que buscam diferencial competitivo.

Criar experiéncias permite ao visitante explorar melhor o destino e vivenciar,
de forma Unica, uma realidade diferente da sua. Quando o individuo sai do seu local
habitual para viver no espaco de outros, ele se abre para o novo, e € neste processo
gue o pensar estratégico ganha forca.

A construcdo de boas experiéncias pode se dar por diferentes formas. No
turismo, uma estratégia que vem ganhando espaco envolve as historias. A contacéo
de historias estd presente desde os primérdios da humanidade. Contar histérias
aproxima, traz conhecimento e promove a integracéo dos individuos com o meio. E
através da narrativa que o ser humano se relaciona com mundo e se integra com o
gue vé. Por meio das histérias estabelece ligacdo com o outro, o que permite a
criacdo de uma relacdo emocional entre as partes.

Antigamente as histérias eram utilizadas para cativar a atencdo e criar
vinculos entre membros de uma tribo. Sentados ao redor da fogueira, os individuos
rememoravam e construiram memarias. Com o passar do tempo, a habilidade de
contar histérias se transformou e hoje é utilizada estrategicamente pelas

organizagdes para a criagdo de vinculos com os publicos.
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A utilizacdo das histérias na criacdo de experiéncias é, na comunicacdo, uma
ferramenta denominada storytelling. O storytelling tem como propdsito transmitir
contetdo por meio de um enredo elaborado e de uma narrativa envolvente. A
utilizacdo estratégica deste recurso pode influenciar favoravelmente a experiéncia do
visitante por meio das emocdes, ao evocar memorias afetivas e tornar a experiéncia
com o produto ou servico turistico mais agradavel.

Por meio das histérias, os empreendimentos turisticos tém a possibilidade de
construir uma imagem positiva na mente e no coracdo do visitante. Historias
envolvem, marcam e criam conexdo. Ganham valor e representatividade junto ao
publico, sempre que este se identifica e se reconhece nelas.

Falar em turismo implica considerar sua abrangéncia. Muitos sdo os motivos
gue levam um turista a escolher um destino, seja uma viagem de lazer, de negdcios,
de estudos ou mesmo para conhecer uma nova cultura. Dentre os diversos tipos de
turismo, os destinos culturais se destacam pela geracdo de relacionamento com o
publico. Além de permitir uma aproximagdo com o0s visitantes, tém a capacidade
envolver e criar conexdes, agregando valor e representatividade junto ao publico,
sempre que este se identifica e reconhece naquela experiéncia.

Com base no exposto até aqui, se insere o tema do presente estudo: turismo
e storytelling. Mais especificamente, com foco nas acbes desenvolvidas pelos
empreendimentos turisticos com o objetivo de envolver os visitantes, visto que cada
vez mais a busca por experiéncias com sentido aumenta. Ao identificar a
importancia do envolvimento do turista com as diferentes atracbes e destinos,
compreende-se a importancia da criacdo de estratégias que buscam aproximar e
envolver esse publico. Desta forma, neste trabalho busca-se identificar a eficacia do
storytelling como instrumento de apoio a construcdo de boas experiéncias em
roteiros turisticos.

Ao considerar que o uso do storytelling no turismo oferece a possibilidade de
aproximacdo com os visitantes, e que uma das formas de construir essa relacéo é
através da criacdo de memorias afetivas, busca-se compreender de forma mais
especifica como as histérias podem ser utilizadas para alcancar tais objetivos. Para
isso, pretende-se analisar o case Maria Fumaca e Epopeia lItaliana, de Bento

Gongalves, com o proposito de compreender como o storytelling é utilizado no
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passeio e suas contribuicbes para a construcdo de experiéncias positivas junto ao
publico que realiza o percurso.

O desejo de conhecer mais sobre esse assunto fez brotar a questao
norteadora, que busca entender: De que forma o storytelling pode ser utilizado como
estratégia nas experiéncias turisticas culturais?

O objetivo geral da pesquisa € analisar o uso do storytelling no turismo
cultural. E os objetivos especificos sdo: a) analisar o segmento do turismo cultural na
atualidade; b) avaliar o uso do storytelling para a construgcdo de experiéncias no
setor do turismo cultural; e c) analisar o case do passeio de trem Maria Fumaca e
Epopeia Italiana em Bento Gongalves e sua relagcdo com o storytelling.

Considera-se que o tema desenvolvido no presente trabalho € de suma
importancia para o setor do turismo, bem como para a comunicagao, Visto que
possibilita compreender mais sobre o processo de construcdo de experiéncias. A
escolha baseou-se na ligacdo da autora com o tema estudado, visto que tem
atuacao direta com o setor de turismo. Compreender a forma como 0s passeios
criam vinculos através da memodria afetiva sempre despertou curiosidade, e este foi
um dos principais fatores que motivou o presente estudo.

Existem diversos estudos sobre o storytelling que apresentam conceitos,
estudos de caso, andlises de viabilidade, entre outros. Porém, pouco se estuda
sobre as possibilidades da aplicacdo do storytelling no turismo. Os trabalhos que
relacionam os dois temas sdo predominantemente voltados a aplicacdo da
ferramenta no setor. A vista disso, entende-se que o tema pode ser relevante para a
academia, uma vez que traz aproximacao entre dois assuntos importantes.

O estudo também podera trazer para os empreendimentos turisticos um
entendimento maior acerca do tema e seus beneficios, possibilitando que agreguem
valor aos seus servicos através do uso do storytelling aplicado a construcédo de
memorias afetivas. O setor de turismo pode se beneficiar ainda mais dessa
construcéo, visto que os visitantes, em maioria, anseiam por conhecer e vivenciar a
experiéncia que os empreendimentos turisticos podem proporcionar.

A metodologia proposta para o trabalho, que se caracteriza como um estudo
gualitativo de carater exploratério, prevé a analise de um case, aliado a pesquisa. A
escolha foi o passeio de Maria Fumaca e Epopeia lItaliana, que oferece uma

experiéncia que intenciona fazer com que o turista se sinta imerso na cultura italiana
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e, a0 mesmo tempo, faca uma viagem no tempo para a era dos trens a vapor.
Durante todo o percurso de trem, o visitante se envolve com diferentes atracdes
tipicas italianas.

A construcdo do estudo se da com base no desenvolvimento de uma
pesquisa bibliografica, que visa trazer compreensado sobre o tema de estudo pela
Otica dos principais autores da area. O percurso metodologico conta com duas
diferentes técnicas de coleta de dados, sendo elas: a) observacéo participante e b)
pesquisa com visitantes que realizaram o0 passeio. A partir desses procedimentos
espera-se chegar aos objetivos propostos, e obter éxito no estudo.

Para melhor compreenséo do leitor, o trabalho foi organizado em capitulos.
No primeiro apresenta-se a introducéo, aqui exposta. O segundo capitulo, Turismo,
contextualiza a historia do turismo, apresenta conceitos e as principais classificacoes
propostas por estudiosos da area e 0rgaos governamentais associados. Discorre-se
também sobre o turismo cultural, foco deste estudo. No final do capitulo, as
experiéncias sao exploradas com objetivo de entender mais sobre o assunto.

O terceiro capitulo € destinado a elucidar o conceito de storytelling e analisar
sua aplicacdo na construcdo de experiéncias turisticas, bem como o papel da
comunicacao na construcdo das experiéncias, de forma mais especifica, as relacbes
publicas. No quarto capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos
utilizados no estudo e, na sequéncia, o0 quinto capitulo apresenta e analisa os dados
coletados durante a pesquisa. Por fim, o sexto capitulo traz a conclusdo do estudo
realizado.

Espera-se que a pesquisa possa trazer contribuicdes aos pesquisadores da
area e a comunidade, agregando melhorias ao processo de construcdo de

experiéncias no meio turistico com o uso do storytelling.
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2 TURISMO ATRAVES DAS EXPERIENCIAS

"O turismo é a arte de vender felicidade".
Luciano Baetz

2.1 HISTORIA, CONCEITOS E CLASSIFICACOES

Estudos indicam que o turismo teve inicio quando o homem deixou de ser
sedentario e passou a viajar, motivado principalmente pela necessidade de se
relacionar comercialmente com outros povos. O registro das primeiras viagens é
indicado por Mcintosh e Gupta (1993) em 4000 a.C., quando os babilénios viajavam
para realizar trocas comerciais com povos proximos.

Ao descrever a historia do turismo, Ignarra (2003) conta que durante a Idade
Média houve um grande decréscimo da atividade. Com o fim do Império Romano em
476 d.C., a sociedade passou a se organizar em feudos, tornando-se
autossuficiente. Desse modo, sem a necessidade de promover trocas comerciais
com outras civilizagdes, as viagens passaram a ser cada vez mais escassas. Além
disso, naquela época as viagens passaram a ser consideradas perigosas devido ao
risco de assaltos por grupos de saqueadores.

Apenas apés o ano 1000 d.C. as viagens comecaram a se tornar mais
seguras. Em 1388, o rei Ricardo Il da Inglaterra ordenou que todos os peregrinos
tivessem autorizacdes para viajar (tal documento posteriormente deu origem aos
atuais passaportes). Com o fim da Idade Média e o surgimento do capitalismo
comercial, diversas rotas de circulacdo ao longo do territério europeu foram criadas,
0 que tornou o ato de viajar cada vez mais comum (IGNARRA, 2003).

O aumento da riqueza, a ampliacdo da classe comerciante e o0
compartilhamento de informa¢des com fins educacionais, sdo considerados fatores
associados ao progresso das viagens. Amaral Junior (2008) explica que o inicio das
grandes navegacdes também contribuiu para a expansdo do turismo, visto que
permitiu atravessar oceanos e transportar centenas de pessoas ao mesmo tempo.

Outra etapa do desenvolvimento do turismo se deu em 1830, com o inicio da
era das ferrovias. Nesse periodo, o poder de locomocgéo entre cidades em menor

tempo foi possibilitado, bem como o aumento da capacidade de pessoas a serem
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transportadas (TRIGO, 1998). Posteriormente, o surgimento da aviagao possibilitou
viagens mais longas e rapidas, permitindo um maior intercadmbio turistico e,
consequentemente, avango para o setor.

Outro importante periodo de desenvolvimento ocorreu com o fim da Segunda
Guerra Mundial, em 1945, quando a revolucao tecnoldgica potencializou a criagao
de riquezas, possibilitando uma ampliacdo no poder aquisitivo de uma parcela da
populacdo. Roque (2019) explica melhor esta fase:

A partir da década de 1950 ocorre o fenbmeno conhecido como “boom”
turistico, devido ao extraordinario aumento do turismo internacional,
marcado pela concorréncia de novos destinos e estilos de viagem.
(ROQUE, 2019, p. 31)

Ignarra (2003) também ressalta a importancia da popularizacédo da televisdo
na década de 1950, que contribuiu significativamente para a promogéo das viagens,
principalmente para paises estrangeiros.

Pouco tempo depois, em 1970, o turismo passou por uma grande alteracéo
estrutural, conforme afirma Quevedo (2007). A implementacdo de computadores
possibilitou a melhor gestao para empresas de turismo e, “na década de 1980, as
companhias aéreas passaram a utilizar um sistema de reserva por computador,
conectados aos grandes agentes, o que possibilitou dominar novos mercados”
(QUEVEDO, 2007, p. 22). Esse processo de revolucdo soO foi possivel gracas a
popularizacéo da internet.

Na década de 2000 os aplicativos de mapas possibilitaram ndo s6 a
orientacdo, como também acesso a informacdes sobre os locais (SOUZA,
KASTENHOLZ, BARBOSA, 2016). E assim, o turista passou a desempenhar, mais

do que nunca, o papel de protagonista de sua viagem.

O homem quer ser o sujeito da comunicagdo quando se trata de turismo, ele
ndo quer depender de roteiros pré-prontos, mas sim montar o seu
personalizado. Cada pessoa, entdo, torna-se “guia turistico” de si mesmo,
podendo influenciar o seu grupo de amigos ou seguidores, incentivando-as
de uma forma parecida com o que os programas de TV com foco em
turismo fazem. (MONNERAT, 2017).
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Os aplicativos de turismo revolucionaram o mercado, trazendo independéncia
para o0 homem. Como um instrumento de operacionalizacdo em tempo real, os
aplicativos oferecem subsidios que facilitam a escolha de roteiros turisticos, a
compra de passagens, hotéis, ingressos e outros servicos de maneira independente.

Alguns exemplos sdo booking (aplicativo de reservas de hotéis e pousadas),
airbnb (aplicativo para aluguel de casas por temporada), e tripadvisor (aplicativo de
avaliacbes para o segmento). Juntas, essas plataformas totalizam mais de 500
milhdes de usuérios.

Tomé (2020) destaca que no ano de 2019 o setor do turismo foi um dos
principais setores que impulsionaram a economia do pais, “expandindo seu VAB —
Valor Bruto Adicionado em 3% a.a., bem acima da taxa de crescimento do PIB do
Brasil, 1,1%” (2020). Porém, com o inicio da pandemia de Covid-19 em 2020, o setor
teve que enfrentar com uma paralisacao temporaria das atividades, sendo um dos
primeiros a interromper as atividades e um dos ultimos a retomar.

Uma pesquisa do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE, 2020)! apontou que 72% das micros e pequenas empresas (MPE) de
turismo interromperam seu funcionamento em decorréncia das medidas de combate
a pandemia e do isolamento social. Devido a isso, 0s empreendimentos precisaram
buscar por formas de se reinventar, com vendas de ingressos antecipados, criaces
de experiéncias online e adequacfes aos protocolos de seguranca para que
pudessem abrir ao publico.

Outra dificuldade encontrada foi a baixa procura por parte dos turistas, uma
vez que a populacdo buscava manter-se em isolamento social para diminuir a taxa
de contaminacdo do virus. Dados do indice Cielo de Varejo Ampliado — ICVA
(CIELO, 2020)? mostram que o setor de turismo teve uma queda de -78,9% do
faturamento durante 01 de marco e 18 de julho.

Alinhado a isso, o Banco Central do Brasil apresentou dados da Receita e da

Despesa Cambial Turistica do pais®, que relaciona os gastos em moeda estrangeira

IFonte: Sebrae - “Pesquisa do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas”, com
coleta entre 3 e 7 de abril de 2020.https://fcvb-sp.org.br/wp-content/uploads/2020/10/BRASIL-CVB-
Retomada-do-Turismo_SET2020_compressed_compressed-1.pdfAcesso em: 18 mai. 2022.

2Fonte: Cielo - Boletim “Impacto do COVID-19 no varejo brasileiro”, com analise entre 01 de margo e
31 de outubro de 2020.https://mwww.cielo.com.br/boletim-cielo-varejo/Acesso em: 21 jul. 2022.

3Fonte: Banco Central do Brasil - “Impacto do COVID-19 no varejo brasileiro”, com analise em
2021.https://www.gov .br/turismo/pt-br/acesso-a-informacao/acoes-e-
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adquiridos no Brasil (receita) e em moeda nacional no exterior (despesa), no periodo
de janeiro de 2019 a maio de 2022.

Figura 1 — Receita e Despesa cambial turistica por més - 2019-2022

Receita cambial turistica (milhdes de US$)

2019 2020 2021 2022

Despesa cambial turistica (milhGes de US$)

e

2019 2020 2021 2022

Fonte: Banco Central do Brasil (2022).

Com essas informacgdes € possivel identificar a grande crise que o turismo
enfrentou. Para contorna-la, o setor precisou readequar processos e implementar
protocolos e medidas de seguranca, visando principalmente o cuidado com as
pessoas. Em 2021, as campanhas vacinais contra a COVID-19 tiveram inicio e, com
iSs0O, 0 setor passou a registrar melhores numeros.

A Federacdo do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do Estado de Séo
Paulo (FECOMERCIOSP) indica que o Turismo teve um aumento de 33% no
faturamento registrado em 2022, comparado ao mesmo periodo de 2021
(FECOMERCIOSP, 2022)%. Para a Confederacdo Nacional do Comércio de Bens,
Servicos e Turismo (CNC), a expectativa de crescimento do setor para este ano é de
4,5% em relacdo ao ano anterior.

Esses dados mostram a promissora retomada do setor e indicam que os
empreendimentos turisticos precisam se preparar para entregar um produto

adequado aos desejos dos turistas.

programas/observatorio/estatisticas-e-indicadores/receita-e-despesa-cambial-turistica-no-brasil-
1Acesso em: 30 mai. 2022.

“Fonte: FecomercioSP - “Turismo nacional cresce 33,5% no primeiro semestre”, com analise em
2022.https://www.fecomercio.com.br/noticia/turismo-nacional-cresce-33-5-no-primeiro-semestre-
1Acesso em: 30 mai. 2022.
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Com base nesta breve apresentacdo sobre a evolucdo do setor, é possivel
perceber que o turismo estd presente nas sociedades desde a antiguidade, antes
mesmo de ser conceituado como tal. De acordo com Barretto (2014) a primeira
definicdo é datada de 1911, quando Schattenhofen, um economista austriaco,
conceituou turismo como todos os processos de chegada, permanéncia e saida de
turistas de um determinado local.

Com o passar dos anos esse conceito evoluiu e, em 2001, a Organizacao
Mundial do Turismo (OMT) determinou que “o turismo compreende as atividades que
realizam as pessoas durante suas viagens e estadas em lugares diferentes ao seu
entorno habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano, com finalidade de
lazer, negdcios ou outras”. Baseado nessa definicdo existe, no Brasil, uma lei que
regulamenta o turismo, a qual considera “turismo as atividades realizadas por
pessoas fisicas durante viagens e estadas em lugares diferentes do seu entorno
habitual, por um periodo inferior a 1 (um) ano, com finalidade de lazer, negocios ou
outras” (Lei 117711, art.2, 2008).

Netto (2017) explica que a pluralidade de conceitos pode ser compreendida
pela interpretacdo que € dada, ou seja, pela perspectiva em que o termo €
explorado. Por exemplo, quando analisado por uma visao leiga, o descanso e o lazer
sdo identificados como pontos principais. A0 associar 0 conceito a uma Vvisao
empresarial, as oportunidades de negdcio sédo ressaltadas. E, quando utilizada a
visdo académica cientifica, o turismo é retratado com iniUmeras possibilidades, como
desenvolvimento, inclusdo social, ampliacdo de conhecimentos, implementacdes de
politicas e estudos interdisciplinares.

Barretto (2014, p. 17) apresenta 0 conceito baseado em uma visdo que

compreende duas perspectivas:

Chama-se turismo tanto o ato praticado por turistas, quanto o sistema
comercial montado para translada-los, hospedéa-los, entreté-los, aos
servigos prestados dentro desse sistema, e a série de relagbes comerciais,
politicas e sociais que acontecem a partir desse ato praticado pelos turistas.

Estudar o turismo implica analisar os diferentes tipos e suas respectivas
classificacdes. Ignarra (2003) classifica o turismo baseando-se nas demandas

turisticas, conforme a tabela abaixo exemplifica:
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Figura 2 — Segmentacéo das Demandas Turisticas

Idade Infantil; Juvenil, Adulto ou Terceira Idade

| Tipos de . -
Individual; Casal; Familiar ou Grupos
acompanhamento

Nivel de renda do turista | Social (subsidiado); Popular; Standard ou de luxo.

o i ; Local; Regional; Interestadual; Intracontinental ou
Ambito geografico )
Intercontinental.

| Excursionismo; Shortbreak; Curta duragdo, Média
Duragéo da viagem = e
durag&o ou Longa duragéo

| Neg6cios; Visita a parentes e amigos; Estudos; Satde;
Motivagao da viagem Lazer; Eventos; Religiao; Compras; Aventuras;
Esportes; Ecoturismo ou Cultura.
Local da pratica do | Centros urbanos; Praia; Zona rural; Montanha; Estacao
turismo de esqui ou Selva.

Rodoviario; Ferroviario; Aéreo; Nautico; Ciclistico;
Meio de transporte ) )
Hipico ou Trekking.

Fonte: Adaptado de Ignarra (2003).

A segmentacdo proposta indica que as demandas turisticas podem ser
analisadas sob diferentes perspectivas, como: idade, tipos de acompanhamento,
nivel de renda do turista, ambito geografico, duracdo da viagem, motivacdo da
viagem, local da pratica do turismo e meio de transporte. O proprio autor ressalta
gue a segmentacao proposta engloba varios elementos que podem se sobrepor em
uma anica viagem.

Uma analise apropriada para o presente estudo diz respeito as motivacdes
dos turistas, visto que a partir delas se estabelece a procura por um determinado
destino. Ignarra (2003) considera as classificacbes das motivacdes do turista nos
seguintes tipos: negocios, visita a parentes, estudos, saude, lazer, eventos, religido,
compras, aventuras, esportes, ecoturismo e cultura.

No Brasil a divisdo oficial foi estabelecida pela Cartilha de Segmentacao do
Turismo (2021), organizada pelo Ministério do Turismo. Ela adota uma classificacao
onde a motivacdo da viagem € também dividida em 12 tipos, porém, com as
seguintes nomenclaturas: turismo social, ecoturismo, turismo cultural, turismo de

estudos e intercambio, turismo de esportes, turismo de pesca, turismo nautico,
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turismo de aventura, turismo de sol e praia, turismo de negdcios e eventos, turismo
rural e turismo de sadde.

A esse respeito cabe mencionar dados do Boletim de Turismo Doméstico
(2019), desenvolvido pelo IBGE em parceria com o Ministério do Turismo. Por meio
de uma pesquisa, realizada com base na andlise de 21,4 milhdes de viagens
realizadas por brasileiros, o estudo buscou compreender as principais motivacoes de
uma viagem. Um dos achados indica que 86,5% das motivacdes de viagem estavam
relacionadas a motivos pessoais, e apenas 13,5% a motivos profissionais.

Dentre as viagens por motivos pessoais, 31,5% foram realizadas com o
objetivo de lazer, e dessas, 27,2% tiveram como motivacdo principal a cultura.
Relacionando os dados aos objetivos do presente estudo, identifica-se que a procura
pelo turismo cultural se mostra evidente, podendo ser ligada a procura pelo turismo
de experiéncias, que “busca proporcionar ao turista momentos Unicos e marcantes
durante sua viagem, através de ofertas inovadoras que compensem toda a viagem”
(PEZZI, VIANNA, 2015). Em geral, fatos marcantes estao presentes naturalmente no
turismo. Cada local insere uma nova realidade, na qual o turista tem a possibilidade
de se inserir e vivenciar uma experiéncia de forma Unica e intensa.

Os organizadores da Cartilha de Segmentacdo do Turismo (2021) explicam
gue as classificacdes de turismo sofrem alteracdes constantes e, além disso, néo
contemplam todas as possibilidades. Um dos tépicos da Cartilha apresenta a

classificacao da seguinte forma:
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Figura 3 — Segmentac&o do Turismo

\
Busca promover a igualdade e inclusdo dentro das

TSmO Sockl atividades turisticas.
Ecoturismo Utiliza o patrim6nio natural, de maneira sustentavel, com o
objetivo de conscientizacao.
> Insere as atividades turisticas dentro da zona rural,
hiitsmo-Rum visando ampliar o conhecimento e agregar valor ao setor.
: E caracterizado pelas movimentacdes provenientes da
Turismo de Pesca pesca amadora.
) gt Consideram-se todas as movimentacdes em embarcacoes
Tunsmo Hautico nauticas com fins de lazer.
Turismo de Sol e E qualificado pela realizacdo de atividades de lazer na
Praia praia.

Turismo de Estudos e | Compreende todas as movimentacdes turisticas
Intercambio realizadas durante a busca de novos aprendizados

Turismo de Negécios | Diz respeito as atividades turisticas que ocorrem durante
e Eventos encontros profissionais.

| Refere-se as atividades turisticas realizadas durante a

Tusmode Satne busca pelo bem-estar

i E caracterizado pelas movimentacdes turisticas que
At e e s ocorrem para a realizacao de atividades de aventura.
Compreende as atividades turisticas realizadas devido a
Tuiismo'de. Espories participacdo ou observacao de esportes

Engloba as atividades turisticas relacionadas a vivéncia

IR0 EHEL histérica e cultural de um determinado lugar.

Fonte: Adaptado de Ministério do Turismo (2021).

Na proposta apresentada pela cartilha, o Turismo Social é classificado como
uma forma de desenvolver as atividades turisticas que visam promover “a igualdade
de oportunidades, sem discriminacdo, acessivel a todos, de maneira solidaria, em
condicBes de respeito e sob os principios da sustentabilidade e da ética” (2021).
Para o Ministério do Turismo essa classificacdo deve sempre ser a primeira
considerada em relacéo aos outros tipos apresentados, visto que a acessibilidade e
a igualdade devem estar presentes em todos os segmentos do turismo e,
consequentemente, nas organizacoes relacionadas a elas.

O Ecoturismo utiliza o patrimbénio natural de forma sustentavel, com o

objetivo de conscientizar a populacdo acerca da conservacdo e da consciéncia
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ambiental. Nesta mesma linha est4 o Turismo Rural, que busca trazer as atividades
turisticas para o ambiente agrario, mostrando como as atividades agropecuarias sao
desenvolvidas e agregando valor aos produtos provenientes delas.

O Turismo de Pesca € caracterizado pelo lazer, ou seja, a principal
motivacdo da viagem é realizar a atividade de forma esportiva, sem a obtencéo de
lucros com os produtos obtidos. Ja o Turismo Nautico caracteriza-se pela utilizacdo
da navegacéo, com o objetivo de atividades turisticas.

A classificacao de Turismo de Sol e Praia se refere a toda atividade que seja
de recreacédo, descanso ou lazer em praias. O Turismo de Estudos e Intercambio
constitui-se pelas movimentacbes turisticas realizadas para a busca por
aprendizados e desenvolvimento pessoal ou profissional.

O Turismo de Negocios e Eventos é classificado pelas atividades turisticas
derivadas de encontros de interesse profissional, seja de carater cientifico,
empresarial ou promocional. Para a classificagdo do Turismo de Saude sé&o
consideradas as atividades turisticas com fins médicos, terapéuticos ou estéticos. Os
spas e resorts entram nessa classificacdo, onde a busca por esses
estabelecimentos € derivada de uma necessidade relacionada a saude.

O Turismo de Aventura caracteriza-se pelas movimentacoes turisticas com a
finalidade da prética recreativa de atividades que exigem coragem. A classificacéo
adotada para o Turismo de Esportes é decorrente das atividades turisticas
realizadas devido a pratica ou observacao de modalidades esportivas.

O conceito e definicdo de Turismo Cultural € amplamente debatido, visto que
turismo e cultura estdo intimamente relacionados. Para a Cartilha de Segmentacao
do Turismo, a definicdo desse tipo de turismo & caracterizada pelas “atividades
turisticas relacionadas a vivéncia do conjunto de elementos significativos do
patrimdnio histérico e cultural e dos eventos culturais, valorizando e promovendo 0s
bens materiais e imateriais da cultura® (2021). As atividades turisticas
compreendidas dentro das movimentacdes derivadas do turismo cultural sao:
transporte, agenciamento, hospedagem, alimentacao, recepcéo, eventos, recreacao
e entretenimento e outras atividades complementares.

A vivéncia da cultura que compreende o conceito € descrita na cartilha como
a motivacao de vivenciar o patriménio historico e cultural, podendo ser dividida em

duas formas: a) pelo conhecimento, através da analise e visitagdo, e b) pelas
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experiéncias participativas e de entretenimento, que acontecem na visitagdo. No
ambito de Turismo Cultural, para o Ministério do Turismo s&o considerados outros
tipos de turismo, como o Religioso, o Civico, o Mistico e Esotérico e o Etnico.

Assim como o conceito de turismo, a definicdo de turismo cultural € muito
ampla, visto que “junto com o patriménio arquitetdnico e das artes, alguns paises
incluem em sua definicdo, por exemplo, a gastronomia, o esporte, a educagéo, as
peregrinagdes, o artesanato, a contagdo de estdrias, e a vida na cidade” (OMT,
2004). Para exemplificar melhor as definicbes do termo e delimitar a abordagem
utilizada para este trabalho, o préximo capitulo ira discorrer sobre conceitos e dados

existentes sobre o turismo cultural.
2.2 TURISMO CULTURAL

Conforme citado anteriormente, o conceito de turismo cultural € muito amplo,
algo que é reconhecido inclusive pela OMT. No Brasil, o Ministério do Turismo
(2011) entende que o termo € composto por atividades turisticas relacionadas a
vivéncia de uma determinada localidade, valorizacdo do patrimbnio historico e
cultural e propagacao da cultura atraves de bens materiais e imateriais.

Para entender um pouco mais sobre o assunto é necessario buscar uma
base tedrica focada na cultura, visto que é parte fundamental dessa classificacdo. O
termo “cultura” pode designar um produto, por exemplo, um conjunto de atividades
artisticas e culturais, que podem contemplar: constru¢des culturais, musicas, dancas
e festivais; ou um processo, quando analisado, por exemplo, pelo modo de vida de
uma populacédo (BENNETT, 1995).

Para Santos (1983, p. 7), analisar a cultura como um processo, diz respeito a
considera-la a partir de “uma preocupacédo em entender os muitos caminhos que
conduziram os grupos humanos as suas relacdes presentes e suas perspectivas de
futuro”. No ambito do turismo, a cultura como processo promove o lazer através da
vivéncia e do conhecimento sobre diferentes populacoes.

O Livreto de Turismo Cultural do Ministério do Turismo (2010) afirma que a
“cultura engloba todas as formas de expressdo do homem: o sentir, o agir, o pensar,
o fazer, bem como as relagbes entre os seres humanos e destes com 0 meio

ambiente”. Com base nessa definicdo abrangente do termo, o livreto refere que o
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Brasil possui um patrimonio cultural diversificado, representando uma oportunidade
para novos atrativos turisticos que promovam e preservem a cultura brasileira.

Silberberg (1995, p. 361) conceitua o turismo cultural como “visitagdo por
pessoas de fora da comunidade receptora motivada no todo ou em parte por
interesse em aspectos histéricos, artisticos, cientificos ou de estilo de vida e de
heranca oferecidos por uma comunidade, regido, grupo ou institui¢cao”.

De outro modo, Poria, Butler e Airey (2003) afirmam que o turismo cultural é
caracterizado pelas experiéncias pessoais culturais, e ndo somente pelo acesso a
objetos e lugares com valores histéricos ou culturais. Por exemplo, se em uma
viagem para um spa no norte do Brasil, onde a motivacdo principal € o turismo de
saude, durante a estadia os visitantes participam de um jantar com apresentacdes
de dancas e musicas tipicas da regido, eles terdo a oportunidade de vivenciar a
cultura do local. Apesar de ter sido uma viagem especifica focada no turismo de
saude, a experiéncia dos visitantes com a comunidade, seus costumes e tradi¢des,
oportunizou uma aproximacao e vivéncia com a cultura local.

Para Peciar e Isaia (2005), em sintese, o turismo cultural visa enriquecer a
personalidade humana por meio de conhecimentos e vivéncias provenientes da
experiéncia de uma viagem para outro local, em meio a outra populacéo.

Uma importante definicdo para o termo é regulamentada por lei, no Brasil,
sendo estabelecida pelo Livreto do Turismo Cultural (2010), que indica que turismo

cultural:

Compreende as atividades turisticas relacionadas a vivéncia do conjunto de
elementos significativos do patrimdnio histérico e cultural e dos eventos
culturais, valorizando e promovendo os bens materiais e imateriais da
cultura.

As atividades relacionadas ao turismo englobam todos os servicos utilizados
pelo turista durante sua viagem, como por exemplo: transporte, hospedagem,
agenciamento turistico, alimentacéo, recepcdo, eventos, entretenimento, recreacao
e outras atividades complementares. A vivéncia diz respeito as "experiéncias
positivas do visitante com o patrimdénio historico e cultural e determinados eventos
culturais, de modo a favorecer a percep¢ao de seus sentidos e contribuir para sua
preservacao” (LIVRETO DO TURISMO CULTURAL, 2010).
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O livreto considera como patriménio histérico e cultural bens de natureza ou
que evidenciam a identidade e memoérias de comunidades. A valoriza¢do descrita no
conceito visa disseminar o conhecimento sobre a cultura do local, facilitando o
acesso e usufruto de turistas e moradores. Objetiva também evidenciar a
importancia da relagdo do turista com a comunidade local, e estimular as trocas que
acontecem em beneficio de ambos.

O turismo cultural também pode ser dividido em diferentes tipos. Os
reconhecidos pelo Ministério do Turismo, segundo o Livreto do Turismo Cultural
(2010), sé&o: turismo civico, turismo religioso, turismo mistico e esotérico, turismo
étnico, turismo cinematografico, turismo arqueolégico, turismo gastrondmico,
enoturismo e turismo ferroviario. Dentro da classificacdo do segmento, diversas séo

as atividades turisticas desenvolvidas.



Figura 4 — Classificagao Turismo Cultural

Visitas a comunidades
tradicionais e/ou étnicas

Visitas a sitios historicos

Visitas a sitios
arqueologicos elou
paleontologicos

Visitas a [Espacos e
Eventos Religiosos

Visita a lugares misticos e
esotéricos

Visita a monumentos e
celebractes civicas

Visita a Museus e Casa de
cultura

Visitas Gastronémicas

Passeios para festas,
festivais, celebracbes
locais e manifestacbes
populares

Passeios para cinemas e
teatros

Permite a interacdo ou acompanhamento de
atividades cotidianas ou eventos ftradicionais de
comunidades locais.

Visita a lugares de interesse historico-cultural que
representam testemunhas do cultural nacional.
regional ou local.

Visitas a sitios arqueologicos e paleontologicos com
relevancia historico-cultural.

Visitas a espacos e eventos cuja motivacao principal
seja a busca espiritual e a pratica religiosa
relacionadas as religides institucionalizadas.

Visita a espacos e eventos cuja motivacao principal
seja a busca da espiritualidade e do autoconhecimento
em praticas, crencas e rituais considerados
alternativos.

Visitas motivadas pelo conhecimento de monumento.
acompanhar ou rememorar faios, observar ou
participar em eventos civicos.

Visitas a locais destinados a apresentacao, guarda e
conservacdo de objetos de carater cultural ou
cientifico.

Realizacdo de passeios cuja motivacdo seja a
visitacao de roteiros, rotas e circuitos gastrondmicos e
similares de um destino gue represente as tradigces
culinarias da regido.

Realizacdo de passeios para festas e festivais locais,
para apresentacoes de forma de expressdes culturais
com fins de recreacdo ou informacao cultural.

Realizacdo de passeios culturais para teatros e
cinemas.

Fonte: Adaptado Ministério do Turismo (2010).
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Os produtos do Turismo Cultural tém a capacidade de atrair o visitante e
permitir formas de interacdo para vivenciar a experiéncia, fazendo com que o turista
leve memorias daquele momento e propague a difusdo da cultura do local. Esse
segmento diferencia-se dos demais, uma vez que possibilita a criacdo e o
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desenvolvimento de inumeros produtos, pela forma de organizacdo e pela
capacidade de envolvimento da comunidade no processo. (LIVRETO DO TURISMO,
2010)

Antes de ser reconhecido como tal, o turismo cultural ja era praticado. Porém,
como uma atividade restrita a uma pequena elite, rica e com acesso a educacao.
Towner (1985) descreve que o turismo cultural no mundo ocidental era retratado
guando membros da aristocracia britdnica viajavam pela Europa visitando sitios
histéricos como parte de sua formacgédo educacional, o que futuramente chamou-se
de Gran Tour.

O termo passou a ser reconhecido como uma categoria de produto turistico
somente no final de 1970, quando os investigadores do ramo perceberam que
algumas pessoas viajavam especificamente para conhecer a cultura de um
determinado local (MCKERCHER; CROS, 2022). No final dos anos 1980, os estudos
sobre turismo cultural comecaram a se difundir. Nesse periodo, os estudos de caso
e a percepcdo sobre o desenvolvimento do turismo também s&o abordados
(BALCAR; PEARCE, 1996).

Nos anos seguintes o turismo cultural evoluiu academicamente e

comercialmente, como explicam Kéhler e Durand (2007)

Os Ultimos vinte e cinco anos presenciaram a cria¢cdo de novas atra¢des no
segmento de turismo cultural, a partir de iniciativas do poder publico e de
agentes privados. Varios paises, regides e cidades ao redor do mundo
criaram politicas publicas para fomentar o turismo cultural, em um mercado
caracterizado pela crescente competicdo entre destinos.

Richards (2009) afirma que o turismo cultural € o setor de maior crescimento
dentro do turismo global. Alguns pesquisadores, inclusive, defendem que o setor
representa 70% do mercado no mundo. Porém, a OMT contabiliza que esse
mercado é responsavel por 37% do turismo global. No Brasil, Camargo et al. (2017)
realizaram uma pesquisa a fim de entender as motivacdes de viagem de turistas da
cidade de Séo Paulo. Foram entrevistados 4216 turistas e o principal motivo
encontrado foi a visita a amigos e parentes (38,9%), seguida de negdcios ou

trabalho (37,9%), e, em terceiro lugar, o lazer (9,9%).
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Para compreender mais as motivagdes dos turistas, os entrevistados foram
guestionados sobre seus motivos especificos, dentre as alternativas disponiveis, 0s
respondentes que elegeram o lazer como motivacdo geral, descreveram que
conhecer lugares (35,9%), e a participagcdo de eventos culturais (28,2%) eram a
motivacdo especifica de sua viagem. A pesquisa identificou que 50% dos
entrevistados que viajaram a lazer tinham como motivacao o turismo cultural.

Além dos aspectos expostos pelos relatérios, uma parte importante na
construcdo de uma memodria positiva acerca das experiéncias turisticas € o
acolhimento. Esse fator est& presente no turismo cultural de maneira natural, porém,
guando trabalhado, pode potencializar a construgdo de relacionamento com o0s
visitantes. Para Santos e Perazzolo (2012) o acolhimento é caracterizado como um
fendmeno e ndo uma vontade de uma pessoa ou um comportamento especifico.

O acolhimento também pode ser definido como:

Um ato voluntério que introduz um recém-chegado ou um estranho em uma
comunidade ou um territério, que o transforma em membro desta
comunidade ou em habitante legitimo deste territério e que, a este titulo, o
autoriza a beneficiar-se de todas ou parte das prerrogativas que se
relacionam com o0 seu novo status, definitivo ou provisério
(Gouirand,1996:180)

Sendo assim, ao fazer com que o visitante se sinta pertencente aquele meio,
o0 Turismo Cultural proporciona o acolhimento. Cada vez mais percebe-se a
necessidade do aumento de qualidade somado a exigéncia de um bom acolhimento
(AVENA, 2001). Vale ressaltar que ele é “um fenbmeno que se instala no espago
constituido entre dois sujeitos que desejam acolher e ser acolhidos” (SANTOS &
PERAZZOLO, 2012, p. 6).

Compreender o perfil do visitante, bem como suas expectativas e vontades
passou a ser algo extremamente necessario. O proximo capitulo é destinado para

discutir e apresentar dados que auxiliam na compreenséao desses fatores.
2.3 EXPERIENCIA: A NOVA MOTIVACAO DOS TURISTAS

Holbrook e Hirschman (1982) descrevem a experiéncia como um

acontecimento pessoal, na maioria das vezes com um vinculo emocional, que é
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resultado do processo de interacdo entre a organizagdo e seus publicos. Alinhado a
isso, Berry, Carbone e Haeckel (2002) afirmam que o conceito pode ser percebido
como a capacidade dos empreendimentos proporcionarem momentos satisfatérios
para os seus clientes, com a finalidade de ndo s6 satisfazer as vontades, mas
também superar suas expectativas.

Schmitt (1999) conceitua cinco dimensdes da experiéncia: a) Sense:
experiéncias sensoriais que criam valores ao produto/servico; b) Feel: experiéncias
afetivas que buscam por uma resposta emocional; c) Think: experiéncias cognitivas
gue estimulam a criatividade e pensamento; d) Act: experiéncias fisicas que
trabalham em comportamentos e e) Relate: experiéncias sociais, ligadas ao contexto
social que elas se inserem. Elas podem acontecer simultaneamente em uma mesma
vivéncia. No turismo, Gentile et. al (2007) propde que a criagdo de vinculo entre o
turista e o empreendimento turistico é gerada através de experiéncias que envolvem
e agregam bons sentimentos, em consonancia com a segunda dimenséao
apresentada por Schmitt (1999).

A experiéncia turistica é fundamentalmente multissensorial (PAN, RYAN,
2009), isso significa que utiliza de mais de um sentido do visitante. Ela também pode
ser compreendida como “um conjunto complexo de fatores ambientais, formais e
sociais que contribuem para moldar um momento ou situacdo e influenciar a
atribuicao de valor e/ou de significado” (DEMARCO, 2016, pg. 336), afim de engajar
e envolver de forma mais profunda o seu publico. Para Sun Tung e Ritchie (2011),
ela pode ser entendida como uma avaliacdo subjetiva do individuo sobre
acontecimentos relacionados a sua viagem, seja antes, durante ou depois da
realizacdo da mesma.

A experiéncia turistica, em sua forma mais integral, possibilita ao turista
adquirir novos comportamentos, percepcoes, emocdes e pensamentos (BOSANGIT,
HIBBERT, MCCABE, 2015). Por isso ela €& percebida como uma grande
oportunidade para os empreendimentos turisticos, visto que através da criacdo de
verdadeiras experiéncias eles podem garantir um diferencial e se distinguir da
concorréncia.

Para Nickerson (2005), a experiéncia turistica pode ser analisada com base

em trés pilares: os turistas, os residentes locais e 0s produtos turisticos.
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Figura 5 — Diagrama de influéncias na experiéncia turistica

Turistas
Experiéncia
Turistica
Produto(s) Residentes
turistico(s) locais

Fonte: Nickerson (2005).

Nickerson (2005) ressalta que para uma experiéncia bem sucedida é
fundamental a integracdo dos diferentes atores no processo, uma vez que o turista
sempre busca pela melhor experiéncia possivel. Para Morgan (2006), deve-se
acrescentar a esse processo alguns fatores, como: novidade, interacdo social,
relaxamento, estimulacédo sensorial e singularidade. Mossberg (2007) ressalta que a
novidade é elemento essencial a criacdo da experiéncia. Para a experiéncia turistica
ser positiva é necessario que ela se diferencie da vivéncia comum do visitante,
proporcionando um momento novo e unico (MORGAN, 2006; MOSSBERG, 2007).

Percebe-se que o conceito de experiéncia turistica envolve diversas etapas,
da mesma forma que estabelece inUmeras relacdes entre os agentes do turismo,
portanto pode ser considerada um fenbmeno complexo. Ainda assim, fomenta a
atratividade e competitividade dos empreendimentos turisticos (Neuhofer, Buhalis, &
Ladkin, 2015).

Olsson, Therkelsen e Mossberg (2016) afirmam que para o turismo prosperar

€ essencial a utilizacdo de histérias, uma vez que elas criam experiéncias e
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conectam pessoas. Uma das ferramentas mais utilizadas hoje para a criagdo de
experiéncias € o storytelling, que busca envolver todos os envolvidos no processo da
experiéncia turistica através da contacdo de histérias. No proximo capitulo
descreveremos mais sobre o storytelling, uma das ferramentas para potencializar a

experiéncia do turista.
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3 EXPERIENCIAS TURISTICAS ATRAVES DA PERSPECTIVA DO
STORYTELLING

"Seria apenas mais uma historia, se nao tivesse tocado a alma".

Caio Fernando Abreu
3.1 STORYTELLING: A ARTE DE CONTAR HISTORIAS

Contar histérias € uma arte que esta presente no cotidiano dos individuos ha
milénios. Elas sempre representaram um papel importante no desenvolvimento das
civilizacdes. Através delas é possivel imaginar e compreender ambientes, habitos,
cultura e pessoas de diversas épocas. E 0 mais importante, criar conexdes.

E por meio das narrativas que o ser humano se relaciona com o mundo e se
integra com o que vé. Por meio de uma historia se estabelece ligagdo com o outro, o
gue permite a criacdo de uma relacdo emocional entre as partes. Para Palacios e
Terenzzo (2016), as historias servem como um instrumento para a construcao de
emocodes, onde 0 sentimento de quem conta vai diretamente para o ouvinte.

As histoérias possibilitam que "nos sintamos mais humanos e nos conectemos
com as nossas raizes e ancestralidades” (COGO, 2016, p. 48). Ou seja, por meio
das histdrias os vinculos culturais séo repassados e reforcados.

Em consonancia com o pensamento de Cogo (2016), Costa afirma que:

Narrar é repassar, como na brincadeira do anel, as lembrancas, os usos, 0os
costumes, as tradicBes, enfim a cultura de um determinado grupo ou
sociedade para as novas geragdes. E possibilitar o conhecimento do
passado e do presente e com eles estabelecer lacos de afetividade, uma
vez que é dificil amar o que ndo se conhece, é construir uma outra histéria,
diferente da histéria oficial, celebrativa, continua e que desafetiva os
acontecimentos (COSTA, 2014, p. 4).

Para que o processo de contar uma histéria seja efetivo, é necessario que o
narrador mantenha a atencéo de seus ouvintes focada no que ele esta transmitindo.
De acordo com Vygotsky (2001, apud Pimentel, 2012, p. 51), a atencdo pode ser
definida como uma “atitude do organismo de adaptar os 6rgaos [...] aos estimulos,
de modo a selecionar uma parte de tais estimulos, colocando-os em condi¢cdes

diferentes das demais”. Ou seja, neste processo o ouvinte dara preferéncia por
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processar as informag¢des compartilhadas pelo narrador, deixando de lado o foco no
que acontece ao seu redor.

A atencdo que o ouvinte d4 para a histéria contada pelo narrador, para
Palacios e Terenzzo (2016), é separada em trés dimensfes. Sado elas: Atencéo
Cativa e Voluntaria, Atencao Aversiva ou Atrativa e Atencao Fundo da Mente versus
Frente da Mente.

A primeira dimensédo, Atencdo Cativa e Voluntaria, se refere a relevancia de
participar do que e quando. A primeira delas costuma ser impositiva, “é, por
exemplo, aquele anuncio antes do filme comecar, o slide em Power Point antes da
reunido comegar” (PALACIOS, TERENZZO, 2016). Ao contrario disso, a Atencao
Voluntéria diz respeito a algo de interesse e que se escolhe vivenciar. Para alcanca-
la, € necessario compreender 0 ouvinte e entregar o que o agrada.

Em seguida, os autores caracterizam a Atencdo Aversiva e Atrativa, que
estdo relacionadas a prémio e castigo. Quando uma histéria aborda experiéncias
negativas, como o0 que se quer evitar ou algo que causa medo, a atencdo é
caracterizada como Aversiva. Nestes casos, 0 ouvinte costuma prestar atengéo para
evitar que o mesmo aconteca com ele. E ao contrario disso, a vitdria, 0 nascimento e
a estética que agrada, elementos relacionados a Atencao Atrativa, que faz com que
0 ouvinte se cative e busque obter o mesmo meérito trazido na histéria (PALACIOS,
TERENZZO, 2016).

Por ultimo, a Atencdo Fundo da Mente e Frente da Mente, que se relaciona
ao consciente e inconsciente. A primeira delas é uma atencéo explicita, e o exemplo
utilizado por Palacios e Terenzzo (2016) para caracteriza-la diz respeito a programar
uma grande viagem, onde os participantes estdo presentes nas etapas e buscam
focar naguele momento. O Fundo da Mente é utilizado quando automatizamos
informacfes e situacdes, ou seja, quando algo se torna tdo rotineiro que se
transforma numa atividade tediosa. Em todas as dimensfes da atencdo o ato de
contar estad presente e as atencbes sdo combinadas. Ndo se trata, portanto, de
elementos excludentes.

As histérias que cativam a atencdo do ouvinte possibilitam o
compartilhamento de informacdes e a tomada de decisdes. Antigamente, contar
histérias era o meio utilizado para propagar o conhecimento entre geracdes, assim

como a cultura e a tradicdo. Palacios e Terenzzo (2016) explicam que alguns dos
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motivos que levaram a humanidade a utilizar os contos foram: cativar a atengao das
pessoas ao redor da fogueira, repassar conhecimentos necessarios para a
sobrevivéncia da espécie e gerar identidade e vinculos entre membros da tribo.

Os momentos de contacdo de historia impulsionaram a formacdo das
comunidades de ouvintes (BENJAMIN, 1994), um espaco cujo objetivo era a uniao
de pessoas para a troca de conhecimentos, através de performances. Conforme os
narradores gesticulavam e representavam as historias e culturas de seus povos, 0
publico presente fascinava-se com o momento, despertando a curiosidade de saber
mais sobre 0 assunto ou civilizagéao.

Benjamim (1994) conceitua a narracao de histérias como “uma faculdade de
intercambiar experiéncias”, visto que ela resgata lembrancas coletivas, memdrias de
povos e da humanidade. As histérias conservam e renovam o0 antigo, trazendo
novos conhecimentos para a atualidade. Para Busatto (2006), a narracdo enquanto
arte é algo vivo, com movimento. Os acontecimentos s&o vividos de forma
simultanea e com respostas imediatas tanto pelo narrador, quanto pelos ouvintes.

Para Grossi (2016), “a emogao € o ponto chave nesse processo artistico”,
através dela os ouvintes podem vivenciar, junto com o narrador, a historia
transmitida através da narrativa. A contacdo de uma boa histéria “convoca imagens
e ideias de sua lembranca, misturando-as as convencdes contextuais e verbais de
seu grupo, para adapta-las segundo o ponto de vista cultural e ideologico de sua
comunidade” (PATRINI, 2005, p. 106).

Com o passar do tempo a habilidade de contar histérias se transformou, e
hoje encontra nos diferentes setores espaco para o fortalecimento das relagdes
interpessoais. Para Snowden (2000), se a historia for delineada e bem contada, é
capaz de transmitir tanto informacdes quanto emocoes.

Cogo (2016) explica que as histérias comecaram a ser percebidas como uma

estratégia para a construcdo de relacionamentos em 1990.

Desde a década de 1990, varios pesquisadores estdo centrados na analise
do fendbmeno da comunicacdo organizacional sob impacto das interacdes
humanas, seja no interior das organiza¢des ou na influéncia de fatores
externos, abrangendo como elas interagem, desenvolvem-se ou
determinam as organizagfes (COGO, 2016, p. 40).
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Contudo, foi apenas na década de 2000 que O recurso passou a ser
percebido e mais utilizado no setor turismo. Foi quando os atrativos turisticos
passaram a compreender que quando o turista se envolve com o local, sua
satisfacdo é maior, fazendo com que o local obtenha mais sucesso. Esse
envolvimento é potencializado através do uso de histérias e narrativas que busquem
a interacdo entre empreendimento turistico e visitantes.

A utilizacdo das historias na criagdo de vinculos e relacionamentos é, na
comunicacado, uma ferramenta denominada storytelling. O termo € derivado do inglés
e faz referéncia ao ato de contar histérias. Castro (2013, p. 3) diferencia o conceito
de History e Story em inglés, onde o primeiro é baseado em fatos reais e o segundo
€ uma “estrutura narrativa, ndo necessariamente ficcédo, representa episédios que,
alinhados, criam a Historia”.

Mesmo que sua utilizacdo dentro das organizacdes seja recente, Santos
(2019) afirma que o storytelling € um poderoso recurso para o compartilhamento de
informacgdes. Para Mcsill (2013) ele pode ser definido como a arte de contar uma
historia por meio de palavras escritas, imagens, musica ou meios digitais, com o
propdsito de promover o alcance de objetivos desejados.

Para Cogo (2016), o storytelling € uma ferramenta baseada na construcéo,
organizacdo e socializacdo de histérias, que serve para transmitir sentidos e
estimular a criacdo de novos pensamentos, de acordo com antigos.

Alinhado as demais conceituacdes, Carrilho (2014) explica que o storytelling
se refere a:

[...] utilizacdo de elementos das tramas (plots) no desenvolvimento do
planejamento e da realizacdo das acdes de comunicacdo, com a
determinacdo clara de papéis e roteiros a serem desenvolvidos pelos
personagens. Entdo, nesse ambiente, as marcas, os produtos, as empresas
e os diferentes publicos podem assumir papéis que interagem no objetivo
de alcancar uma resolucdo de conflito ou para chegar ao final de um
enredo. (CARRILHO, 2014, p. 130)

No contexto do turismo o0 tema recebeu atencdo por se mostrar um meio
eficaz de comunicar, promover o relacionamento com os publicos e oportunizar
experiéncias turisticas (MCCABE, FOSTER, 2006).

Uma pesquisa publicada pela Revista de Turismo Contemporaneo, realizada

em 2019, identificou artigos que tinham como tema principal o uso do storytelling no
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turismo. As evidéncias indicaram que, dos 22 artigos analisados, todos foram
publicados apds 2006. O ano que mais registrou publicagbes do assunto foi 2017,
com cinco trabalhos (MANOSSO, RUIZ, NAKATANI, 2020)°. Percebe-se, portanto,
uma importante evolugdo no crescimento dos estudos sobre o tema e,
consequentemente, sua utilizacao pelo mercado turistico.

Para o turismo as historias tém um papel importante. Por meio delas, um
empreendimento tem a possibilidade de construir uma imagem positiva na mente e
no coracdo do visitante. Histérias envolvem, marcam e criam conexdao. Ganham
valor e representatividade junto ao publico sempre que este se identifica e
reconhece nelas. Nufiez (2009, p. 26) enfatiza essa importancia ao afirmar que “uma
historia é uma ferramenta de comunicacdo estruturada em uma sequéncia de
acontecimentos que apelam aos nossos sentidos e emocgdes”.

Palacios e Terenzzo (2016) enfatizam que para construir uma boa historia,
séo necessarios cinco elementos fundamentais: a) protagonismo (personagens para
a construcdo da historia); b) tensdo (desafio, que fardo com que a experiéncia seja
cativante); c) ensinamento (as histérias devem permitir aos ouvintes entender mais
sobre o mundo); d) significado (a historia precisa ter sentido) e; e) verdade humana
(que se refere a sinceridade do narrador, que deve fazer com que o ouvinte possa
sentir as emocdes transmitidas).

Com uma viséo voltada ao turismo, Salvado (2020) organizou uma tabela com
guatro modelos de storytelling que permitem analisar a empregabilidade da

ferramenta no setor.

SFonte: Manosso, Ruiz e Nakatani - Pesquisa "A aplicacdo do Storytelling nas pesquisas em Turismo:
Uma Revisdo Bibliométrica, Sisteméatica e Integrativa da Literatura® com andlise em
2020https://periodicos.ufrn.br/turismocontemporaneo/article/view/16465Acesso em: 5 set. 2022.
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Figura 6 — Modelos de storytelling

(Kim, Youn, 2017) A tonica € colocada em quatro elementos fundamentais do processo: os elementos
da histéria (percecdo da autenticidade e a emogao), as modalidades de apresentacao
(audio-visual), a memoria autobiografica (vivencia e memoérias do participante) e as
intencdes comportamentais (intencdo de visita).

Manthiou, Kang, Argumentam que para contar ou escrever uma narrativa é necessario criar uma atmos-
Chiang & Tang, (2016) fera propicia (cendrio autentico), captar a ateng@o do ouvinte (desenhar uma narrativa
cativante e uma encenacéo cuidada), envolver emocionalmente os participantes e
integrar os residentes locais (atores vé@o cocriar a sua propria experiéncia) em torno
dos factos de orgulho da sua histéria.

Kao, Huang and Wu, (2008) | Sugerem atividades que promovam a imersdo no ambiente; surpreendam o visitante;
convidem a participacéo; sejam de puro divertimento.

Kim, Ritchie and McCormick | Propdem o foco no hedonismo; na novidade das iniciativas; no envolvimento do visitante
(2012) na cultura local; nas atividades que permitam escapismo; na realizacao de eventos que
oferecam um significado especial ao visitante; e que requeiram envolvimento do visitante
ou simplesmente que permitam a transmissao de conhecimentos.

Fonte: Salvado (2020).

Kao, Huang e Wu, (2008) propdem experiéncias que deixem o visitante
surpreso e imerso naquela realidade, promovendo a participacdo. Ja para Kim,
Ritchie e McCormick (2012) o foco esta na novidade e no envolvimento do visitante
na cultura local, sempre focando em criar um significado especial e envolvimento.
Uma nova proposta € apresentada por Manthiou, et al. (2016) quando afirmam que &
necessario dispor de um cenario auténtico, uma narrativa cativante, que envolva
emocionalmente os participantes e abarque os residentes locais. Por fim, para Kin e
Youn (2017) o processo de storytelling é composto por quatro etapas: a) 0s
elementos da histéria; b) as modalidades de apresentacdo; c) a memodria
autobiogréfica e; d) as inten¢cdes comportamentais.

Em sintese, os autores buscam através de diferentes etapas o envolvimento
do visitante por meio da construcdo de uma experiéncia Unica e memoravel. Para
discutir esse topico com mais profundidade, o proximo capitulo trata sobre o papel

do storytelling na construcao de relacionamentos.

3.2 O PAPEL DO STORYTELLING NA CONSTRUCAO DE EXPERIENCIAS
TURISTICAS

Como um assunto cada vez mais eminente, o estudo do storytelling vem

ganhando espaco em diversos segmentos de mercado. Para além de suas
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finalidades primarias, o tema passou a ocupar lugar de destaque no meio
mercadoldgico, transferindo significado aos servicos, produtos e também aos
destinos (BAKER, BOYLE, 2009).

Conforme destaca Mossberg (2008), é possivel construir um negocio, uma
empresa ou mesmo um destino ao redor de uma histéria. O storytelling na criacao
de conexdes com os publicos, uma vez que busca incluir o ouvinte nas emocdes
passadas pela narrativa, possibilitando a criagdo de relacionamentos mais
duradouros. S&o inumeras as vantagens de utilizar essa ferramenta nas

organizacdes, dentre os beneficios associados, o storytelling:

[...] auxilia os consumidores a encontrarem elevados niveis de satisfacao,
principalmente, quando compartilham suas experiéncias mediante a
descricdo de seus sentimentos, humores, sensacdes, percepcoes,
interpretagbes e aprendizados frente ao que foi experienciado em
determinada localidade e/ou empreendimento (MANOSSO, RUIZ,
NAKATANI, 2020, p. 351).

Neste sentido, o uso do storytelling através da conexdo que cria com 0s
publicos, traz a possibilidade de envolver os visitantes com a histéria do local
(OLSSON, THERKELSEN, MOSSBERG, 2016).

Algumas das func¢des desenvolvidas pelo storytelling sao:

Partilhar normas e valores; desenvolver confianca e comprometimento;
compartilhar e estocar conhecimentos tacitos; facilitar o aprendizado;
gerar conexfes emocionais; estimular a imaginagdo e iniciar mudancas
necessarias. (MANOSSO, RUIZ, NAKATANI, 2020, p. 349)

Para alcancar esses resultados os empreendimentos podem utilizar a
ferramenta de diferentes maneiras, algumas delas sdo: a) construir marcos historicos
e pontos marcantes das regides (EVANS, 2003); b) criar atracdes ou exposicoes
(GARCIA, 2004; RICHARDS, WILSON, 2006); c) conceber a “tematizacéo” das
localidades e; d) gerar valorizacdo ao local (SALVADO, 2020).

A construcdo de um modelo de Storytelling a ser seguido ndo é simples, uma
vez que contempla diferentes etapas e sua utilizacdo é Unica em cada local ou
experiéncia. A partir desta consideragdo, buscou-se identificar com base em autores

da area, referéncias sobre o processo de sistematizagdo de etapas para uma boa
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utilizacéo da ferramenta. Nesta busca, Galvao (2015) se mostrou um autor relevante
ao apresentar um modelo completo e de facil entendimento e aplicagdo,
possibilitando sua utilizacdo de vérias formas. Por isso ele foi escolhido para a

analise proposta neste trabalho.
3.2.1 Método 4x4

Com o objetivo de apresentar as etapas essenciais para a construgdo de um
storytelling bem elaborado, Galvdo (2015) apresenta o0 método 4x4. Sua
denominacédo se da por sua estrutura, que contempla a criacdo da histéria baseada
em 4 elementos e 4 momentos.

De acordo com o autor os elementos se referem a ideologia das narrativas, e

sao divididos em:

a. Ideia governante - diz respeito a estruturacdo de toda a histéria, ou seja,
trata-se do principal conceito ou da mensagem que ficara para a audiéncia a
partir da historia contada. Esta etapa é bastante complexa e pode ser dificil,
uma vez que toda a histéria se baseara nela (GALVAO 2015)

b. Universo da histéria - nesta etapa o autor evidencia a importancia da
definicdo do tema a ser tratado na historia, bem como sua relacdo com a
forma como a historia serd contada para os espectadores. Galvao (2015)
ressalta a importancia do planejamento, visto que sem um limite definido a
historia pode ir muito além do necessario.

c. Protagonista e seu desejo - consiste na definicAo do personagem
principal da historia e de seu principal desejo, sua principal busca ao longo da
trama. Galvao (2015) salienta a importancia da escolha do personagem, uma
vez que sera ele que transmitira a ideia governante da historia.

d. Forcas antagdnicas - representam o ultimo elemento da construcdo do
storytelling. Trata-se dos obstaculos, das dificuldades que se colocardo no
caminho do protagonista, dificultando a caminhada rumo ao seu desejo. O
autor divide essas dificuldades em internas, quando abordam questbes

pessoais; e externas, quando apresentam contratempos relacionados a
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governos e economia, por exemplo. Tao importante quanto mostrar as forgas

antagonicas, é buscar formas de resolvé-las (GALVAO 2015).

De acordo com Galvao (2015), esses quatro elementos servirdo de base para
a estruturacdo dos quatro principais momentos da histéria, que sao:

a. Ambientacédo - que esta ligada ao inicio da histéria, principalmente com a
apresentacdo do protagonista (GALVAO, 2015). E neste momento que
acontecera a aproximacao do publico com o personagem principal, onde sera
mostrada sua rotina. A ambientagdo convida o publico a se identificar, por
meio da empatia com a ideia governante da historia.

b. Incidente incitante - que Galvao (2015) aponta como um momento em
gue a vida do protagonista, que aparentemente se mostrava estavel,
apresenta um evento que gera desequilibrio em sua vida. Esse acontecimento
gue rompe o equilibrio inicial, € o primeiro ponto de virada da histéria. A partir
desse incidente, surge a necessidade de o protagonista reagir, de tentar
superar desafios e resgatar o equilibrio.

c. Complicacdes progressivas - o autor explica que, a medida que o
incidente incitante gera um desequilibrio e um desejo no protagonista, ele
também gera um chamado para uma aventura, um convite para uma jornada
rumo ao seu novo objetivo. Nessa jornada surgem dificuldades, ou seja,
eventos provocados pelas complicacdes que irdo ocorrer ao longo da histéria.
Galvao (2015) reforca que € necessario que essas complicacdes surjam de
forma progressiva, fazendo com que a complexidade da histéria aumente aos
poucos, convidando o publico a vivenciar o enredo.

d. Final - € o ultimo momento descrito por Galvao (2015). O final de uma
histéria € a grande recompensa da audiéncia. E neste ponto que a
experiéncia oferecida ird tocar ou ndo o publico. O autor divide esta etapa em
trés partes: crise, climax e resolucdo. A crise tem inicio com as complicacées
progressivas ao longo da historia, que se tornam um impasse e obrigam o
protagonista a tomar uma deciséo. O climax € definido como 0 momento mais

desafiador, visto que é caracterizado pelas crises que acontecem ao longo da



42

histéria. A Ultima parte, a resolucdo, € um momento de alivio, onde o publico

finalmente compreende toda a historia e sua moral.

A figura abaixo exemplifica de forma sintetizada o modelo 4x4 proposto por

Galvao (2015):

Figura 7 — Modelo 4x4 proposto por Galvao (2015)

Quatro
elementos:

Ideia Governante

O universo da historia

O protagonista
e seu desejo

As forcas antagonicas

Quatro
momentos:

Ambientacao

Incidente Incitante

Complicagoes
Progressivas

Final

Fonte: Figura do autor (2022).
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O modelo proposto por Galvao (2015) faz com que o espectador esteja em
constante ligacdo com a histéria, aproximando o publico e criando ligagbes com o
mesmo. A aplicagdo do modelo no turismo se mostra promissora, na medida que
pode contribuir para a construgcao de relacionamentos mais efetivos, criados durante
a participacao e interacdo proporcionadas pelas experiéncias vivenciadas (ARGOD,
2014).

A seguir, o modelo sera analisado de forma mais especifica na pesquisa que

direciona o presente trabalho.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta etapa do trabalho serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos

utilizados na pesquisa.
4.1 CARACTERIZAQAO DA PESQUISA

A pesquisa tem um papel importante no meio académico, visto que pode
“resolver problemas e solucionar duvidas, mediante a utilizacdo de procedimentos
cientificos” (BARROS; LEHFELD, 2000a, p. 14). Para Gil (2008, p. 26), o “objetivo
fundamental da pesquisa é descobrir respostas para problemas mediante o emprego
de procedimentos cientificos”.

Para que uma pesquisa possa ser elaborada e seus objetivos alcangados,
deve contemplar uma proposta metodolégica. A metodologia nada mais € do que a
descricao do processo de pesquisa do trabalho. Segundo Pronadov e Freitas (2013,
p. 14), o termo metodologia pode ser definido como “a aplicagao de procedimentos e
técnicas que devem ser observados para construcdo do conhecimento, com o
proposito de comprovar sua validade e utilidade". Isto €, a metodologia envolve a
definicdo de um procedimento de pesquisa que se adapte aos objetivos do trabalho.

Quanto a natureza, esta pesquisa € classificada como aplicada. Esse tipo de
pesquisa busca promover novos conhecimentos para aplicacdo pratica, com o
propdsito de resolver problemas especificos (PRONADOV, FREITAS, 2013).

Quanto a abordagem, o estudo se caracteriza como qualitativo, visto que
busca examinar evidéncias baseadas em dados verbais e visuais, para entender um
fendbmeno em profundidade (PROETTI, 2017).

Do ponto de vista dos objetivos, o presente estudo é caracterizado como
exploratorio, visto a finalidade de gerar mais informacdes sobre o assunto (MATTAR,
1994). As pesquisas exploratorias, em geral, envolvem o levantamento bibliogréfico,
entrevistas e analise de exemplos.

Quanto a definicdo dos procedimentos técnicos, o estudo utilizou inicialmente
a pesquisa bibliogréafica. Esse tipo de pesquisa permite realizar o levantamento ou
revisdo de obras publicadas sobre a teoria que irdo direcionar o trabalho, ou seja,

intenta reunir e analisar textos publicados, que garantirdo suporte ao tema estudado.
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Esse levantamento pode ser realizado com base em livros, periodicos, artigos, sites
e outras fontes.

O embasamento tedrico deste trabalho foi elaborado com base em livros,
publicacbes em periddicos e artigos cientificos, e buscou coletar mais informacdes
acerca dos temas: turismo, turismo cultural e storytelling.

A pesquisa também compreende o estudo de caso, que abrange um estudo
profundo de um objeto, com o objetivo de detalhar e ampliar os conhecimentos
acerca dele (YIN, 2001). E a pesquisa de campo, que “consiste na observagao de
fatos e fendbmenos tal como ocorrem espontaneamente, na coleta de dados a eles
referentes e no registro de varidveis que presumimos relevantes, para analisa-los”
(PRONADOV; FREITAS, 2013).

Ao considerar que o uso do storytelling no turismo oferece a possibilidade de
aproximagdo com os visitantes, e que uma das formas de construir essa relagéo é
através da criacdo de experiéncias positivas, buscou-se por meio deste estudo
compreender de forma mais especifica como esse instrumento pode ser utilizado
para alcancar tais objetivos. Para isso, analisou-se o case Maria Fumaca, de Bento
Goncalves, com o propdsito de compreender como o storytelling é utilizado na

construcao de experiéncias turisticas. O mesmo sera apresentado a seguir.

4.1.1 Maria Fumaca e a Epopeia Italiana

O passeio de Maria Fumaca é uma das mais tradicionais atracdes da regiao
de Bento Goncalves. Ele esta inserido dentro da Serra Gaucha, que € composta
pela regido das horténsias e regido uva e vinho, totalizando 24 cidades participantes.
A regido € muito visitada por turistas do Brasil inteiro, sendo reconhecida também
como a “Europa brasileira” uma vez que tem como principal produto turistico a
apresentacdo das imigracdes germanica e italiana, bem como suas culturas e
tradicoes.

Bento Goncalves esta inserida na regido uva e vinho e destaca-se por suas
vinicolas e cultura italiana, proveniente do processo de imigracdo. O fato da regido
oferecer como principal produto a sua cultura e tradicdo, caracteriza essa localidade

como um destino de turismo cultural dentro do Rio Grande do Sul.
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Antes de ser uma rota turistica, o trajeto era utilizado para transportes de
cargas. A estacao ferroviaria de Carlos Barbosa a Bento Gongalves foi inaugurada
em 1919. Apds alguns anos, em 1976, ela foi desativada para trens de passageiros.
Somente em 1993 seu funcionamento foi restabelecido, desta vez com o objetivo de
proporcionar um passeio turistico de trem a vapor, conhecido como Maria Fumaga.

O passeio de trem Maria Fumaca passa por trés cidades: Bento Gongalves,
Garibaldi e Carlos Barbosa. Esse trajeto possui 23 quildmetros e tem uma duracéo

média de duas horas.

Figura 8 — Mapa da linha de trem

Fonte: Moovit (2022)°.

A locomotiva utilizada no passeio data do século XIX e é administrada e

operada por uma empresa privada, o Grupo Giordani Turismo, localizado em Bento

6 Disponivel em: https://moovitapp.com/index/pt-br/transporte_p%C3%BAblico-line-TREM-
Caxias_do_Sul_e Serra_Gaucha-3728-1236137-770592-0. Acesso em: 27 nov. 2022.
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Goncalves. O seu movimento se d& através do vapor, e resulta da queima de lenha
ou carvdo mineral, que em contato com a agua esquenta e produz o vapor
(DEBENETTI, 2006). E importante evidenciar que “todo processo de utilizagdo dos
recursos naturais, bem como os cuidados com o entorno, é regulado pela norma
técnica ISO 14001, responséavel pela gestdo ambiental” (PAULA, MECCA, 2016).

Figura 9 — Trem Maria Fumaga

Fonte: Giordani Turismo (2022)’.

A regido de Bento Gongalves foi colonizada entre os anos 1880 e 1930,
predominantemente por italianos que vieram em busca de uma vida melhor, visto
gue na Europa a fome e o desemprego assolavam a populacdo. No passeio 0s
turistas tém contato direto com a cultura trazida por estes imigrantes. A aproximacao
cultural se da de diferentes formas. Dentro da locomotiva os turistas tém contato
com musica e teatro, e nas estacbes de Bento Goncgalves e Garibaldi podem
degustar produtos da regido, como vinho, queijos e champanha (DEBENETTI,
2006).

7 Disponivel em: https://www.giordaniturismo.com.br/grupo/passeioscommariafumaca. Acesso
em: 27 nov. 2022.
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O passeio geralmente ocorre nas quartas-feiras, sextas-feiras, sabados e
domingos, porém, na alta temporada (meses de julho, outubro, novembro e
dezembro), acontece todos os dias. No total sdo quatro horarios de passeio por dia,
as 9h, as 10h, as 14h e as 15h, na alta temporada podem ser incluidas duas viagens
extras para atender a demanda. O trajeto ocorre em dois sentidos, com saida em
Bento Gongalves, passando por Garibaldi e desembarcando em Carlos Barbosa, e
fazendo o caminho inverso, saindo de Carlos Barbosa, passando por Garibaldi e
finalizando em Bento Gongalves.

O passeio é comercializado por agéncias de turismo de outras cidades e pela
operadora do trem. Hoje, existe mais de uma opcao de passeio e os valores variam
de R$ 215,00 a R$ 615,00 por pessoa. A variacdo de valores € atribuida as
diferentes experiéncias que o passeio oferece.

Para Debenetti “o passeio de trem Maria Fumaca caracteriza-se,
principalmente, por ser um jogo, onde as pessoas sao transportadas para o passado
através das animacgdes dotadas de elementos ludicos e culturais” (2004).

E importante ressaltar que hoje todos os passeios de Maria Fumaca sdo
comercializados juntamente com o Parque Tematico Epopeia Italiana, também da
empresa Giordani Turismo. A atracdo foi inaugurada em 2003 e tem como objetivo
levar o visitante para a trajetéria que os imigrantes italianos do final do século XIX
vivenciaram.

O passeio é imersivo na historia e mistura cenarios, videos e a contacéo de
um enredo por meio de personagens. A narrativa retratada € a de Lazaro e Rosa
Giordani, que sairam da Itdlia e se instalaram no Rio Grande do Sul, mais
especificamente na Coldnia Dona Isabel, que posteriormente virou a cidade de
Bento Goncalves.

Apés a apresentacdo do case a ser estudado, apresenta-se o processo de
coleta de dados, que permitiu analisar de forma mais efetiva o passeio turistico e

sua relacdo com o storytelling.
4.1.2 Coletade dados

A fase de coleta de dados é caracterizada pela busca de informacdes da

realidade através de técnicas especificas. Neste estudo a pesquisa utilizou-se de
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dois principais recursos, sendo eles: a observacao participante e o questionario. Os
dados foram coletados em duas etapas separadas. A observagdo participante
objetivou compreender a experiéncia do visitante e analisar o uso do storytelling no
percurso realizado. A aplicacdo dos questionarios foi realizada com os visitantes, e
visou compreender sua percepcao sobre a experiéncia vivenciada e a influéncia dos
elementos do storytelling no processo.

A observacdo participante € uma técnica de investigacdo que permite
construir uma andlise baseada no olhar do pesquisador, desenvolvido pelo
acompanhamento partilhado, na medida em que as circunstancias o permitam
(ANGUERA, 1985). E uma técnica que se baseia na observacdo do pesquisador,
com o objetivo de captar significacdes das experiéncias subjetivas dos participantes.
A sua utilizacdo € de extrema importancia para os estudos de caso e pesquisas
etnograficas (GIL, 2008).

Neste estudo, a utilizacdo da pesquisa participante se deu pela presenca do
pesquisador como membro do grupo analisado. Neste caso especifico, a autora
realizou o passeio juntamente com o0s visitantes, para visualizar de forma mais
préxima como a experiéncia acontece.

A realizacdo do passeio aconteceu no dia 14 de outubro de 2022. Iniciou as
14h com a partida do trem Maria Fumaca na estacdo de Bento Gongalves, passando
pela estacdo de Garibaldi e finalizando na estacdo de Carlos Barbosa. Apés a
descida do trem, as 15h30, um 06nibus da empresa Giordani Turismo levou o0s
visitantes de volta para Bento Goncalves. O trajeto levou cerca de 30 minutos e,
apos, iniciou-se a visita na epopeia italiana. O espetaculo teve duracdo de 30
minutos, com tempo livre para conhecer a loja de souvenirs na saida.

A segunda etapa da coleta de dados se deu através da aplicacdo de
guestionarios com os visitantes que participavam do passeio. Gil (1999) define o

guestionario como uma

[...] técnica de investigacdo composta por um nUmero mais ou menos
elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por
objetivo o conhecimento de opinibes, crencas, sentimentos, interesses,
expectativas, situagdes vivenciadas etc.
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Os questionarios podem conter perguntas abertas, que requerem uma
resposta construida pelo respondente, ou fechadas, onde o entrevistado escolhe por
uma resposta pré-estabelecida pelo autor (HILL, HILL, 1998). Neste trabalho, o
questionério foi elaborado com 5 perguntas fechadas e 3 perguntas abertas. Os
objetivos do questionario eram: a) compreender por qual motivo o0s visitantes
realizam o passeio; b) quais sdo as etapas que mais despertam interesse nos
mesmos; ¢) analisar qual o grau de satisfacdo com o passeio.

A etapa da coleta de dados envolveu diferentes fases e aconteceu durante
os dias 8, 9 e 10 de novembro. Na fase inicial foi feita a divulgacéo da pesquisa, que
se deu através de duas contas no Instagram, @gramadoblog e @gramado, ambas
divulgam conteudo voltado para turistas que visitam a serra gaucha.

Foram publicados 3 stories para gerar engajamento com o publico. O
primeiro incluiu um video do trem de Maria Fumaga em movimento, e uma enquete
perguntando quem ja tinha realizado o passeio completo. O segundo story contou
com uma foto da Maria Fumaca, e perguntava ha quanto tempo os seguidores
haviam realizado o passeio. O Ultimo story pedia para que as pessoas que tivessem
realizado o passeio nos ultimos 7 dias enviassem uma mensagem, para que entédo a
autora pudesse explicar sobre o trabalho e encaminhar o link para o questionario do

Google Forms.



Imagem 1 — Story para aplicacéo do questionario

Se voceé fez o passeio d
Maria Fumaca e Epopeia

Fonte: Imagem do autor (2022).

Imagem 2 — Envio do questionario

< O R G

Percepgdes sobre o passeio de Maria
Fumaga e Epopeia Italiana em Bento
Gongalves

Ola, meu nome é Eduarda, sou aluna de
RelagGes Publicas da Universidade de Caxias
do Sul. Esta pesquisa visa coletar dados para
meu Trabalho de Conclusdo de Curso. O
objetivo deste estudo é compreender as

v percepgdes do visitante ao realizar o passeio
de Maria Fumaca e Epopeia Italiana em B...

Oii! Tudo bem?
Que legal!!! O que achou? &

A Eduarda esta fazendo o trabalho de
concluséo de curso dela com
visitantes do passeio Maria Fumaca e
Epopeia Italiana! E um questiondrio
bem rapido de responder, sdo apenas

8 perguntas @

Se vocé quiser responder esse é o link

https://forms.gle/
513Wuw57ivDe1Qk3A

Muito obrigado desde ja e qualquer
duvida nos manda mensagem!!

Vistos

@Mensagem... @ @ @ e

Fonte: Imagem do autor (2022).
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A escolha dos respondentes com base na realiza¢do do passeio nos ultimos 7
dias, se deu pelo entendimento de que a memdria da experiéncia ainda estaria ativa
e clara para os respondentes, podendo trazer informacdes mais especificas sobre
seus sentimentos no dia do passeio. Duas seguidoras responderam o0s stories
informando que estavam realizando o0 passeio naquele momento. Ambas
responderam o questionario logo apds a finalizacdo do mesmo.

No total foram enviados 35 formularios, dos quais 28 foram respondidos.
Entre as respostas, 75% foram de mulheres. As principais faixas etarias dos
respondentes foram de 30 a 39 anos (35,7%), de 20 a 29 anos (28,6%) e de 40 a 49
anos (20,4%).

Figura 10 — Género dos respondentes

Género:
28 respostas

@® Feminino
@ Masculino
& Qutro

Fonte: Figura do autor (2022).
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Figura 11 — Idade dos respondentes

Idade:

28 respostas

@ Até 19 anos

@ De 20 2 29 anos
@ De 30 a 39 anos
@ De 40 249 anos
@ De 50 a 59 anos
@ Mais de 60 anos

_—
|

Fonte: Figura do autor (2022).

Dentre os respondentes, nenhum é morador do Rio Grande do Sul, todos eles
sao turistas de outros estados. A maioria do Rio de Janeiro (4) e Sao Paulo (4).
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Figura 12 — Residéncia dos respondentes
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Fonte: Figura do autor (2022).

Através do questionario foi possivel compreender mais sobre como o visitante
percebe a experiéncia turistica proporcionada pelo passeio. As perguntas buscaram
compreender o envolvimento do respondente e suas impressées sobre o percurso.
O questionario pode ser acessado no Anexo | do presente trabalho.

Com os dados das duas etapas coletados, foi possivel iniciar a andlise e

interpretacdo dos dados. A mesma € apresentada a seguir.
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5 ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

A andlise de dados é a fase em que as informacgfes coletadas sdo apuradas,
avaliadas e relacionadas com o tema da pesquisa. Pela analise dos dados é
possivel avaliar se os objetivos foram alcancados ou ndo. Este subcapitulo tem
como propdsito apresentar as principais inferéncias sobre os dados obtidos.

5.1 OBSERVACAO PARTICIPANTE NO PASSEIO DE TREM MARIA FUMACA

A observacdo e analise do passeio de Maria Fumaca e Epopeia Italiana se
deu através da experiéncia pessoal da autora, uma vez que a mesma realizou todo o
percurso juntamente com outros visitantes, sem informar que estava analisando o
passeio.

Neste processo, buscou-se compreender a utilizacdo do storytelling na
construcdo da experiéncia turistica, por isso a realizagcdo do passeio aconteceu de
forma a tentar captar todos os detalhes que compdem essa criacao.

J& no inicio do passeio foi possivel perceber o entusiasmo do publico, que
aguardava ansioso pela experiéncia, que se classifica pela segmentacédo de turismo
cultural. Como defende Silberberg (1995, p. 361), esse tipo de turismo agrega
pessoas de diferentes localidades, com o objetivo de conhecer mais sobre a cultura
da regido, através de aspectos historicos, artisticos e de estilo de vida.

O percurso teve inicio na estacéo de Bento Gongalves, com a partida do trem
prevista para as 14h. Na compra dos ingressos 0 passageiro € informado que
precisa chegar na estacdo com 30 minutos de antecedéncia, para que seja realizada
a troca do voucher pela passagem.

Neste local, o primeiro contato do visitante com a cultura da regido é feito
através da comercializacdo de souvenirs, como vinhos, comidas artesanais e
malhas. Cerca de 15 minutos antes da partida do trem, um muasico comeca a animar
0s visitantes com cancdes tipicas italianas, fazendo com que aos poucos sejam

inseridos no contexto do passeio e da historia que sera apresentada.
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Imagem 3 — Trem na estacdo de Bento Gongalves

ra

Fonte: Imagem do autor (2022).

Alguns minutos antes do horéario programado para a saida do trem, iniciou o
embarque dos passageiros. Todos os funcionarios da Giordani Turismo estavam
uniformizados como operadores e maquinistas de trem. Este aspecto retrata a
proposta de Manthiou, et al. (2016), que indica a ambientacdo como um elemento
fundamental para a construcao do storytelling. No caso estudado, a apresentacao de
um cenario auténtico, onde o turista vai sendo envolvido pelo tema do passeio aos
poucos, faz com ele se sinta pertencente aquele enredo, o0 que torna a experiéncia
ainda mais imersiva.

No total o trem conta com 6 vagbes. Cada um deles comporta até 60
pessoas. A vivéncia relatada neste trabalho aconteceu no ultimo vagédo, que estava

com capacidade quase lotada, assim como os demais. Este aspecto mostra o
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guanto o passeio € desejado pelos turistas que visitam a serra gaucha. Identifica-se
boa procura, visto que em épocas de alta temporada séo incluidos ao menos doze
percursos a mais, 0 que amplia a capacidade de recebimento para até 4.300
pessoas, semanalmente. Tal fato certamente se relaciona as experiéncias positivas
dos turistas que ja passaram por ali, que repercutem em recomendacodes e,
consequentemente, novas visitas.

Logo no embarque foi necessario apresentar a passagem para que O
funcionario a validasse e indicasse 0 assento a cada passageiro. Ao entrar no trem,
foi possivel perceber uma decoracdo simples, mas original. Elementos como
lumindrias antigas, cortinas tradicionais, assentos com bragcos de madeira, bagageiro
superior de ferro, ganchos para pendurar as bolsas e suportes para as tacas de
degustacédo, compdem um ambiente que faz com que o viajante se sinta imerso em
um periodo historico que remonta um passado longinquo.

Tal aspecto reforca o processo de ambientacdo e promove a valorizacdo da
historia local. Como diz Benjamim (1994), as experiéncias turisticas culturais
possibilitam a conservacdo do antigo e tornam as histdrias agentes de trocas de
informacoes.

A partida do trem atrasou cerca de 10 minutos e, durante esse periodo, nao
houve comunicacdo da equipe com o0s passageiros. Neste momento foi possivel
perceber a inquietacdo das pessoas, que estavam ansiosas pelo inicio da viagem.

Esse fato especifico se relaciona ao que Palacios e Terenzzo (2016) indicam
sobre o0 processo de atencdo associado ao storytelling, que pode ser analisado por
diferentes dimensdes. Neste caso, identifica-se a atencdo dos passageiros como
cativa, tendo em vista que se da através de uma acao impositiva, e ndo decorrente
do interesse do individuo. Na visdo dos autores o ideal seria que todos 0s momentos
da experiéncia despertassem a atencdo voluntaria, que € quando o visitante tem
interesse pelo que esta acontecendo e escolhe vivenciar aquele momento de forma
integral.

Logo soou o apito do trem, indicando o inicio da viagem. Ja na saida da
estacdo, ao olhar pelas janelas dos vagdes, 0s passageiros se depararam com um
musico cantando e dando boas-vindas. Neste momento, a inquietude percebida
poucos minutos antes ndo estava mais presente. Os visitantes comegaram a

interagir e se concentrar nos artistas, caracterizando uma nova dimensdo da
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atencdo, desta vez a voluntaria. Conforme explicam Palacios e Terenzzo (2016),
esse tipo de atencdo é importante para o processo de construcdo da experiéncia
turistica, uma vez que diz respeito a algo que € importante para o turista, e é algo

gue o mesmo escolheu vivenciar.

Imagem 4 — Mdsico na saida da estacé@o

Fonte: Imagem do autor (2022).

Assim gue o trem iniciou o percurso, uma das funcionarias que acompanhou o
vagao ao longo de todo o passeio, apresentou as instru¢cdes de seguranca e deu
avisos gerais sobre o trajeto. Durante a fala buscou interagir com o0s visitantes,
fazendo perguntas e contando piadas para alegrar. Chamou a atencdo o fato do

publico ndo se mostrar interessado nas informacgdes repassadas, uma vez que eram
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explicagOes padréo de seguranga, em nada se associando a momentos marcantes,
0S quais as pessoas estavam esperando.

Neste momento identificou-se uma nova dimensdo da atengdo, a aversiva.
De acordo com Palacios e Terenzzo (2016), se refere a atencédo que se origina da
obrigacdo e do medo. No caso especifico, a fala da funcionaria indicava um
contetdo com foco na obrigacédo, indicado por meio de normas e cuidados a serem
cumpridos no decorrer do trajeto. Durante o repasse das informacgdes ela conseguiu
trazer pequenos momentos de descontracao e explicacdes sobre a regido, cativando
de maneira breve a atencao dos visitantes.

ApOs poucos minutos entra em cena a primeira atragdo. Um grupo musical
adentrou o vagao e, instantaneamente, 0s passageiros se mostraram mais alegres e
empolgados com a presenca do momento inédito. Mossberg (2007) indica que no
storytelling a novidade é essencial, uma vez que o turista busca por vivéncias
diferentes do seu dia a dia. Na mesma linha de pensamento Morgan (2006) aponta
gue é através desta etapa que elevados graus de satisfacdo poderdo ser

alcancados.
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Imagem 5 — Primeira apresentacéo musical

Fonte: Imagem do autor (2022).

No total foram tocadas 4 musicas tipicas italianas. Em todas elas houve
interacdo através da danca, do canto e das palmas, o que fez com que o vagéao
estivesse em perfeita unido, uma expressao de que nesse momento 0S passageiros
ja estavam entregues a experiéncia.

Para Kao, Huang e Wu (2008), a utilizacdo do storytelling no turismo deve
incentivar a imersdo do individuo no ambiente e promover a sua participacdo. No
caso analisado, esta etapa se mostrou presente e efetiva, visto que se deu na parte
inicial do passeio, fazendo com gue 0s passageiros tivessem boas impressdes
desde o comeco do percurso, e pudessem vivenciar a experiéncia de forma

interativa.
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Durante o trajeto foi possivel perceber que a marca continuamente buscou
aproximar a histéria dos passageiros. Na degustacao de vinhos e sucos de uva da
regido, por exemplo, foi observado que ela estava presente nos rétulos das garrafas
de bebidas, através do logotipo da Maria Fumaca. Essa estratégia se mostra
promissora, visto que ao evidenciar a marca através do storytelling, é possivel criar
conexfes maiores com 0s visitantes, o que agrega valor e representatividade a
experiéncia.

ApOGs servir todos os passageiros do vagao, a funcionaria passou a dar
explicagcdes sobre a regido falando sobre os bairros, arvores frutiferas e hortas da
populacéo, evidenciando marcas da cultura local. Esse ponto se associa a uma das
caracteristicas essenciais do turismo cultural, que busca enriquecer a regiao atraves
da transferéncia de conhecimentos com outras populacdes, conforme defendido por
Peciar e Isaia (2005).
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Imagem 6 — Degustac¢éo dentro do trem

e -

Fonte: Imagem do autor (2022).

Um fato interessante ocorreu no momento em que o trem passava perto de
uma casa, quando um casal de idosos abanou para os passageiros, mostrando a
interacdo da comunidade local com os turistas. Para Nickerson (2005) esta € a
chave para a criacdo da experiéncia turistica.

Para o autor, a sincronia entre o atrativo turistico (passeio de maria fumaca),
os residentes locais e 0s turistas, é essencial, uma vez que através dela os agentes
envolvidos no processo de construgdo da experiéncia turistica estdo alinhados e
trabalham juntos em prol do mesmo objetivo. Tal atitude fez com que os passageiros
se sentissem acolhidos na regido, e mostrou que a comunidade fica feliz em partilhar

com eles um momento especial.
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Assim que o0s passageiros finalizaram a degustacdo, uma nova atragao
musical foi iniciada no vagao e os turistas foram estimulados a participar de uma
nova atividade. Esse estimulo € importante para fazé-lo permanecer na historia,
como personagens do roteiro que esta sendo contado. E o que afirmam Kim, Ritchie
e McCormick (2012), quando evidenciam a importancia do envolvimento do turista
na cultura local. Essas estratégias tém como objetivo criar, além do envolvimento
com a experiéncia, um significado especial daquele momento, fazendo com que o
passeio figue marcado por mais tempo na memoéria dos passageiros.

Durante o percurso 0s passageiros ndo pareceram entediados em nenhum
momento, a sensacdo de euforia esteve presente o tempo todo. Foi notério o
interesse e preocupacdo da empresa em superar as expectativas do cliente, fato que
para Berry, Carbone e Haeckel (2002), € essencial para a construcdo de
experiéncias turisticas. Para os autores, é necessario ndo somente atingir a
expectativa do visitante com o passeio, mas também ultrapassa-la, fazendo com que
0 momento seja unico e fique marcado na sua memdaria.

Dentro do trem as narrativas continuaram. O proximo enredo contou a
histéria da Madame Epoque, uma mulher que estava em busca de uma pog&o que a
fizesse cantar. Para ajuda-la nesta saga, uma das funcionarias do trem entregou a
ela uma taca de vinho e, entdo, a Madame Epoque passou a cantar bem. Durante a
apresentacdo ela mencionou que 0s passageiros deveriam estar se sentindo no
paraiso, por isso era importante aproveitar o0 momento. Também convidou a todos
para degustar o vinho que a regido oferece, trazendo novamente a valorizacdo da
cultura local. Todas as falas foram ditas no dialeto italiano, para que o passageiro se
sentisse dentro da vivéncia local.

Neste ponto, novamente a interacdo foi usada como estratégia da
apresentacdo, fazendo com que o turista se sentisse inserido na realidade da
personagem. Diferente das demais apresentacdes, nesta foi utilizado uma pequena
narrativa para a construcdo da personagem que, para Palacios e Terenzzo (2016), &€
um dos elementos fundamentais para a construcdo de um bom storytelling, ja que
faz com que os visitantes se sintam mais préximos da narrativa retratada. Chama a
atencdo o fato de que neste momento 0s passageiros prestavam mais atencdo na
musica do que na histéria contada, o que evidencia que buscavam mais pela

interatividade e animacao.
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Depois da atracdo musical a personagem se despediu e a funcionaria da
Giordani Turismo passou a oferecer lembrancgas do passeio (duas op¢oes de mesmo
valor, um imd e um chaveiro). Ela também caracterizou a regido explicando que
‘pila” era a moeda local, mas que ela também aceitava o real. Fez piada para
envolver os passageiros informando que faria uma promoc¢éo para o vagao, onde a
compra de um produto sairia por R$10,00, e a compra de dois produtos ficaria em
R$20,00. Essas informacfes passadas aos visitantes reforcam a classificacdo do
passeio dentro de turismo cultural, uma vez que buscou relacionar elementos do dia
a dia da populacéo local, assim como mostra o Livreto do Turismo Cultural (2010).

O viés mercadolégico se fez bastante presente naquela etapa da viagem,
uma vez que o foco foi a venda dos produtos. Algo que merece destaque € a forma
como os produtos foram apresentados, junto ao enredo do qual pareciam fazer
parte.

Em meio a tantas atracfes, 0s passageiros nao ficaram desconfortaveis, pelo
contrario, pareciam se sentir a vontade e interessados em comprar as lembrancas.
Mais de 50% dos turistas que estavam no vagdo compraram um dos produtos
oferecidos, levando assim um pouco da cultura local para suas casas. Mas,
principalmente, o passeio e sua experiéncia, através de uma forma palpavel e nao
somente em suas memorias. Depois que os produtos foram ofertados a todos os
vigjantes, o vagao ficou alguns minutos em siléncio, enquanto fez sua travessia em

meio a natureza, que cativou a atencao dos passageiros.
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Imagem 7 — Paisagem do passeio

Fonte: Imagem do autor (2022).

Mais alguns momentos e entrou em cena uma nova interacdo. Desta vez, Cris
e Jorge apresentaram um show gaucho. Os atores buscaram interacdo constante
com o publico através do canto e das palmas. Eles também utilizaram a poesia para
envolver ainda mais os passageiros.

Nessa apresentagdo, ao trazer a cultura gaucha e a poesia, pode-se
perceber fortemente a presencga do storytelling. Por meio da contagédo de historias,
eles conseguiram apresentar com maestria aos visitantes uma ideia da cultura local,
assim como Patrini (2005) afirma ser essencial para os narradores, uma vez que
fazem que o visitante construa imagens em sua mente, ligando com lembrancas e

possibilitando a melhor assimilacdo das informagfes repassadas. Através da
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narrativa, mantiveram a atencao do publico durante toda a sua participagdo, fazendo

com gue 0s mesmos quisessem inclusive mais uma masica ao final.

Imagem 8 — Apresentacdo de Cris e Jorge no trem

Fonte: Imagem do autor (2022).

Apoés a apresentacdo da dupla, chegou a hora da parada do trem na estacao
de Garibaldi, onde aconteceu a degustacdo de sucos e espumantes. Durante a
espera, um grupo tocou e cantou musicas tipicas italianas, animando os visitantes. A
parada foi bem curta, o tempo foi marcado por 4 masicas.

A estacdo é simples, conta com estrutura de banheiro e uma loja pequena
gue comercializa alguns produtos da regido. Os turistas, em geral, permaneceram
ao redor da mesa de degustacdo e dos cantores, uma vez que o restante do

ambiente ndo se mostrava atrativo. Neste momento a parada é rapida, por isso as
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duas principais atragdes foram breves, para que 0s passageiros embarcassem logo

no trem para seguir 0 percurso.

Imagem 9 — Parada na estagdo de Garibaldi

W g i y

Fonte: Imagem do autor (2022).

ApoOs 0 embarque no trem, entrou em acdo mais um ator, Gabriel Ramos,
gue tinha um sotaque italiano muito marcado. Ele veio para contar a lenda da
Tarantella, ritmo tradicional italiano. Neste momento, Gabriel fez o papel de um
contador de histoérias, trazendo itens marcantes da cultura local. Mas, acima de tudo,
entregou aos passageiros a emocao de estar vivenciando aquele momento. E esse
sentimento que Grossi (2016) define como ponto chave no processo de storytelling,
pelo seu poder de fazer com que os visitantes participem e absorvam todos os

momentos da experiéncia que esta sendo construida em conjunto.
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Durante todo o percurso do trem foi possivel perceber a presenca da
caracterizagao regional e da imers&o do turista na cultura local. Esse aspecto indica
gue além de vivenciar momentos novos a cada etapa do passeio, o turista pode
desenvolver um novo aprendizado. Costa (2014) afirma que as histdrias possibilitam
o0 conhecimento, assim como a criacdo de lacos de afetividade com o momento, 0
gue reforca novamente o objetivo da empresa em superar as expectativas do

visitante, e proporcionar a ele uma experiéncia turistica memoravel.

Imagem 10 — Apresentacdo do Gabriel Ramos no trem

=

/

Fonte: Imagem do autor (2022).

Novamente sdo oferecidos souvenirs no vagao, desta vez camisetas, livros,
chaveiros, imas, bolachas e bebidas. Nesta parte do trajeto a venda foi direta, sem

interacdes e piadas, apenas informando os produtos que seriam comercializados.
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Diferente da primeira vez, percebeu-se pouca adesdo. Mesmo quando o0s
passageiros estdo imersos na experiéncia, € necessario chama-los para a historia
para que se obtenha sucesso nas vendas, 0 que nao aconteceu na segunda
realizacao.

Em poucos minutos o trem chegou na estacdo de Carlos Barbosa, que € a
tltima parada. L4, ndo havia caracterizagdo do ambiente, o local se assemelha a
uma rodoviaria. E maior e mais simples, diferente da estacdo de Bento Gongalves.
Na saida do trem, um musico cantou para alegrar o lugar. Eram musicas tradicionais
e populares que mesclavam a tradi¢cdo e a cultura de massa.

Os passageiros tiveram 10 minutos para se dirigir ao 6nibus que os levaria
até a Epopeia Italiana, em Bento Goncalves. Percebeu-se que este momento gerou
certa ansiedade nos turistas, uma vez que se deu uma quebra brusca do ambiente

imersivo que estavam, marcada pelo medo de ndo conseguir embarcar a tempo.

Imagem 11 — Estacdo de Carlos Barbosa

Fonte: Imagem do autor (2022).
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Algo que chama atencao e merece destaque foi 0 momento de espera pelo
Onibus, onde se perdeu toda a ambientacao realizada dentro do trem. N&o existia
mais sotaque italiano por parte dos funcionarios ou uniformizagdo tradicional. Esse
fato gerou uma descontinuidade da ambientacdo e da histéria que foi contada
durante todo o percurso de trem. Essa quebra entre as duas atracdes do passeio fez
com que houvesse uma perda no processo de construcdo da experiéncia.

Depois de 15 minutos esperando na fila para entrar no Onibus, os
passageiros foram informados sobre o tempo de trajeto até Bento Gongalves. O
caminho aconteceu em siléncio e sem mais informagdes, uma quebra significativa
em comparagao ao passeio realizado de trem.

Neste momento foi possivel perceber a frustragcdo dos visitantes, uma vez
gue sairam de maneira inesperada de um ambiente de animagédo, para um local
silencioso e desanimado. Essa interrup¢do brusca da experiéncia causou visivel
incbmodo aos turistas, expresso através da inquietacdo e ansiedade. Pan e Ryan
(2009) afirmam que a construcdo da experiéncia turistica deve ser multissensorial,
necessitando fazer parte dela a percepcédo do ambiente, a interacéo através de arte,
a apresentacdo de cultura, as degustacdes, e todo o contexto, pontos que estiveram
presentes durante boa parte do percurso, mas foram encerrados sem uma
finalizacdo, desfavorecendo o contexto geral da historia.

Ao descer do 6nibus os visitantes ingressaram na Epopeia lItaliana. Este
momento foi um pouco conturbado, visto que eram ao menos 150 pessoas entrando
em um espaco relativamente pequeno. ApOs conseguir entrar na fila parte dos
passageiros seguiu para uma sala de espera, e os demais foram para a sala onde
iniciaria o espetéaculo.

A venda dos ingressos do passeio de Maria Fumaca e Epopeia Italiana
aconteceu de forma casada. Porém, o visitante ndo tinha uma percepcao prévia de
gue se tratava do mesmo passeio, uma vez que todo o periodo de transi¢do entre

um e outro foi marcado pela falta de caracterizacao e interacao.
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Imagem 12 — Entrada na Epopeia Italiana

EPOPEIA
ITALIANA

IRRURA L

Fonte: Imagem do autor (2022).

Nesta parte do passeio, foi possivel analisar a falta de planejamento para
essa etapa de mudanca das atracdes, visto que neste momento perdeu-se a
ambientacdo proposta. Tal fato gerou uma descontinuacdo da imersdo dos
visitantes, e esse sentimento foi expandido quando percebeu-se falta de

organizagao ao entrar na Epopeia Italiana.
5.2 OBSERVACAO PARTICIPANTE NA EPOPEIA ITALIANA

Para a andlise da Epopeia Italiana optou-se por relacionar a experiéncia com

0 modelo 4x4 proposto por Galvao (2015), visto que esse atrativo tem ligagéo direta
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com o storytelling, através de seu objetivo de contar a histéria da imigracao italiana
por meio de historias.

Entrando na primeira sala da Epopeia foi possivel visualizar um teldo, bancos
e nas laterais roupas tradicionais da época. Depois de alguns minutos, sem que
ninguém informasse o que aconteceria, foram repassadas algumas instrucdes no
teldo, enfatizando que néo seria possivel fotografar ou gravar durante a experiéncia.
Esse momento seguiu com a quebra de ambientacdo que aconteceu ao sair do trem,

uma vez que a maioria dos passageiros nem mesmo sabia o que esperar.

Imagem 13 — Roupas antigas expostas na Epopeia Italiana
: T ¥

Fonte: Imagem do autor (2022).

Logo apos as instrugbes, um homem entrou na sala vestido a carater. Ele

falava italiano com algumas palavras em portugués no meio das frases, permitindo
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que todos entendessem o contexto das mesmas. Apresentou-se como Lazaro e
convidou os visitantes para seguirem até a outra sala, mais especificamente na Italia
antes de 1875. A sala tinha vérias casas de dois andares com sacadas e uma fonte
central, ali ele explicou como ele e seu povo viviam felizes.

Nesta etapa, seguindo o método 4x4 proposto por Galvdo (2015), pode-se
indicar o primeiro elemento do storytelling, a ideia governante da narrativa, que diz
respeito a construcdo de toda a historia. Segundo o autor, € através dela que o
conceito principal seré repassado para a audiéncia. No caso da Epopeia Italiana, a
ideia governante é estabelecida pela imigracéo italiana.

O entendimento da ideia apresentada € um conjunto com as informacdes
prévias que os visitantes trazem sobre a experiéncia e com o primeiro momento do
storytelling destacado por Galvao (2015), a ambientacéo. Ele € exemplificado pelo
autor como 0 momento de apresentacdo do protagonista e a primeira etapa de
aproximacao com o publico, onde aos poucos o0 personagem mostra 0 seu dia a dia
e cria uma conexao com os visitantes.

No contato inicial com Lazaro, os visitantes puderam entender um pouco
sobre ele através de detalhes da narrativa, como por exemplo o ambiente que ele
estava inserido na Italia de antigamente, suas vestimentas, que eram tradicionais de
alguém do campo, e seu modo de falar. Esses elementos identificavam claramente
sua origem italiana.

Em seguida, o protagonista conduziu o publico para outra sala, onde a
ambientacdo era totalmente diferente. Se tratava de um espaco devastado, com
cores acinzentadas e elementos que mostravam destruicdo e pobreza. Essa etapa
identifica o segundo elemento do método 4x4 proposto por Galvdo (2015), o
universo da histéria, fase que define quais seréo os limites do enredo.

No caso especifico da Epopeia Italiana, se deu pela delimitacdo do processo
de imigracao devido as mas condicfes de vida na Italia em 1875. Essas dificuldades
serviram de base para 0s proximos passos que aconteceram ha narrativa contada
na atracao.

Ao retratar a historia, Lazaro informou que na Itélia a vida ndo era mais tao
boa quanto antes. A partir desta fala, notou-se que instantaneamente os visitantes
mudaram a feicdo. Nao estavam mais esperando por momentos alegres, pelo

contrario, se mostraram preocupados. Neste momento foi criada uma ligacdo maior
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com o personagem. O publico compreendeu as dificuldades que ele passava e
mostrou empatia.

Lazaro entdo convidou a todos para se sentarem e assistirem um video, que
mostrava uma comunidade onde os habitantes se encontravam em uma igreja. L4 o
padre informava que na América existia um paraiso a espera dos italianos, uma terra
prospera esperando para recebé-los.

Neste momento se insere a apresentacao do segundo momento proposto por
Galvao (2015), o incidente incitante, que é caracterizado pelo autor como o ponto
onde o equilibrio da vida do protagonista € quebrado, e o0 mesmo é forcado a tomar
alguma atitude para que possa superar os desafios que virdo pela frente. Na
Epopeia Italiana o segundo momento foi representado pela possibilidade de uma
vida melhor, o que fez com que Lazaro tomasse uma decisdo que o levasse a outro
momento da historia.

Logo em seguida é apresentado o terceiro elemento, o protagonista e seu
desejo, que Galvao (2015) apresenta como 0 personagem principal e a sua maior
vontade. A partir desta motivacdo o restante da histéria ird se desenrolar. No caso
da Epopeia, Lazaro € o protagonista e 0 seu desejo € morar na América. Sua
vontade se confirma quando o personagem aparece no video tentando convencer
sua amada, Rosa, a ir com ele. Durante toda a fala ele se mostra extremamente
ansioso e feliz com essa ideia, visto que la esta o paraiso.

Lazaro continua a historia e conta que Rosa decide ndo deixar a familia e
permanecer na Italia. Neste instante se coloca o terceiro momento do método 4x4,
as complicacbes progressivas. Elas sdo estabelecidas durante a busca do
protagonista por seu desejo, e representam as dificuldades que acontecem ao longo
da narrativa.

Surgem de maneira progressiva e fazem com que o publico viva o enredo
aos poucos, criando conexfes com a histéria apresentada. Durante o passeio foi
possivel perceber que nessa etapa os visitantes se solidarizaram ainda mais com o
protagonista, visto que o mesmo estava sofrendo dificuldades para alcancar o seu
objetivo.

Depois de insistir, mostrando a perseveranca do personagem e fazendo com
gue as turistas estabelecessem uma conexao maior com ele, Lazaro conta que ele e

Rosa fogem de casa, se casam escondido com a ajuda do padre, e vao em busca
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da tdo sonhada vida na América. O inicio da jornada se da quando eles entram no
trem Maria Fumaga (momento que retoma a experiéncia turistica que os visitantes
acabaram de realizar), para irem até o porto onde o navio estava os esperando.
Todo o percurso é de alegria, mostrando que os desejos do protagonista estavam se
tornando realidade.

Quando o video encerra, o ator Lazaro convidou os visitantes para irem até a
proxima sala, onde todos entram em um navio. L&, havia vérios bancos e dois
teldes. Logo teve inicio um video, que mostrou o trajeto de navio até a tdo sonhada
América. O publico se mostrou esperan¢oso, assim como 0S personagens, uma vez
gue ja se sentiam imersos na histéria e compartilhavam os mesmos sentimentos.

No inicio a viagem se mostrou promissora, oferecendo esperanca aos
tripulantes. Mas, aos poucos, foram surgindo dificuldades como tempestades,
doencas e fome, caracterizando novamente o0 momento de complicacbes
progressivas. Nesta fase novamente se percebe a busca por uma ligacdo mais
préxima com o publico através da narrativa. Esse ponto também é caracterizado
pelas complicacbes progressivas propostas por Galvao (2015), como o terceiro
momento da histéria. A cada nova complicacdo aumenta a empatia do publico com o
personagem e sua trajetoria.

Depois de muito sofrimento e uma viagem de 40 dias, eles finalmente
chegaram ao destino tdo sonhado. Neste instante o video no teldo foi finalizado e
Lazaro convidou a todos para desembarcarem no paraiso chamado América. O
publico se dirigiu para a outra sala esperancoso, pois acreditava que finalmente todo
o sofrimento iria acabar, porém, junto com Lazaro, se depararam com uma floresta
fechada com uma pequena trilha.

Neste ponto a narrativa encontrou mais uma complicacdo progressiva,
aparentemente a maior, visto que foi a que mais comoveu os visitantes. Chamou a
atencdo os sons de animais silvestres e a quantidade de vegetacdo, o que trouxe
uma percepcdo de realidade para o visitante e fez com que 0 mesmo se sentisse
completamente imerso na historia.

Na narrativa que estava sendo contada Lazaro continuou seguindo o
caminho da trilha, e convidou os visitantes para irem junto. Durante o percurso ele
perguntou sobre o paraiso prometido. Chegando na proxima sala o publico

encontrou um galpdo de madeira. L4 o protagonista informou que a estrutura
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precéria e mais alguns sacos de sementes, era tudo que os recebia no paraiso, e
gue a partir dali eles teriam que lutar para sobreviver e prosperar. Essa etapa, que
passou por duas salas distintas (a floresta e o galpdo), caracteriza o quarto elemento
do método 4x4 proposto por Galvdo (2015), as forcas antagdnicas, que sao o
ultimo elemento da construgéo do storytelling.

As forcas antagbnicas representam o0s obstaculos que complicaram o
alcance dos objetivos do protagonista. Na Epopeia lItaliana, as forcas antagbnicas
foram caracterizadas pela chegada em um local muito diferente do prometido, que
nao tinha uma infraestrutura entregue pelo governo. Esta realidade dificultou a
vivéncia no paraiso chamado América, como era o desejo do protagonista.

O autor reforca que assim como a apresentacdo deste elemento é
fundamental para a historia, a solugcdo também, visto que é atraves dela que se trara
resolucado para o final da historia.

O ultimo elemento proposto por Galvao (2016) € indicado na Epopeia quando
os imigrantes chegam a Col6nia Dona Isabel que, depois, todos descobrem se tratar
da pequena cidade conhecida como Bento Gongalves. Naquele momento Lazaro
comemora a chegada ao paraiso, onde foi possivel viver e prosperar, mesmo com
todas as dificuldades apresentadas ao longo da narrativa.

Surge desta forma o quinto momento, o final, onde o protagonista conquista
0s seus desejos e 0 publico recebe a grande recompensa da historia. Foi possivel
constatar que diversos visitantes se emocionaram neste momento, mostrando o
guanto a ligacdo entre o protagonista e sua harrativa com o publico se
concretizaram.

Por fim, Lazaro convidou a todos para se dirigirem a proxima sala, para
degustarem os biscoitos da Rosa. Neste espaco estavam dispostos objetos pessoais
dos verdadeiros Lazaro e Rosa, que sdo os antepassados da familia Giordani,

responsavel pela atracao turistica.



Imagem 14 — Biscoitos da Rosa para degustagao

Fonte: Imagem do autor (2022).

Imagem 15 — Mala orlglnal de Lazaro e Rosa

Fonte: Imagem do autor (2022).
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Depois da observacdo da Epopeia Italiana com base no método 4x4 de
Galvao (2015), para uma melhor compreensdo acerca da andlise apresenta-se a
tabela 1. Ela apresenta de forma resumida os quatro elementos e quatro momentos

propostos pelo autor, estabelecendo simultaneamente as ligagbes com a experiéncia

turistica.
Tabela 1 — Epopeia Italiana a partir do Método 4x4 proposto por Galvao (2015)
Elementos Epopeia Italiana Momentos Epopeia Italiana
Ideia Imigracéo Italiana Ambientacao: Entrada no ambiente da ltalia e
Governante: apresentacao do Lazaro,
personagem principal da histéria
O universo da As dificuldades vividas Incidente Possibilidade de vida melhor na
historia: na Europa Incitante: América
O protagonista e | Lazaro e sua vontade de | ComplicacGes A relutancia de Rosa e depois as
seu desejo: ir para a América progressivas: complicacdes da viagem
As forcas Chegada no Brasil, onde | Final: Apesar das dificuldades
antagbnicas: nao existe nada do que conseguiram prosperar.
foi prometido

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Apés analisar o passeio de Maria Fumaca e Epopeia Italiana, buscou-se
compreender mais sobre a percepc¢ao dos visitantes acerca da experiéncia turistica.
Para isso, um questionario foi aplicado com pessoas que realizaram o passeio nos
sete dias anteriores a realizacdo do mesmo. No proximo item serdo descritos 0s

resultados obtidos.

5.3 QUESTIONARIO COM OS PARTICIPANTES

Ao longo do trabalho foram avaliados aspectos que os empreendimentos
utilizam para realizar uma boa construcao da experiéncia turistica com o uso do
storytelling. Esta etapa do trabalho teve como principal objetivo compreender como
0s visitantes percebem a utilizacdo dessa ferramenta durante sua vivéncia. Para

isso, um questionario foi elaborado com base nos conceitos propostos pelos autores
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referenciados anteriormente. Ele foi aplicado em visitantes que realizaram o passeio
proporcionado pela empresa Giordani Turismo.

Conforme apresentado anteriormente, no total foram coletadas 28 respostas,
todas de visitantes de outros estados do Brasil. Sobre os dados demograficos dos
respondentes, cabe destacar que a maioria era do sexo feminino (75%) e a faixa
etaria predominante foi de 30 a 39 anos (35,7%).

Visando compreender como o visitante percebe a construgdo da experiéncia
turistica, a primeira pergunta sobre o tema foi a respeito da decisdo de compra do

passeio.
Figura 13 — Por qual motivo os respondentes escolheram fazer o passeio

Por qual motivo vocé escolheu fazer o
passeio de Maria Fumaca e Epopeia Italiana?

Ja havia realizado o passeio
6.9%

Indicagao de agéncias

Antncios online 17.9%

7.1%

Busca em sites
21.4%
Indicagao de amigos
21.4%

Indicac&o de influenciadores digitais
25%

Fonte: Figura do autor (2022).

A maior parte dos visitantes optou por fazer o passeio devido a indicagéo de
influenciadores digitais (25%). Com a mesma propor¢do de respostas (21,4%),
ficaram em segundo lugar: a indicacdo de amigos e a busca em sites. Depois, em
terceiro lugar estd a indicagdo de agéncias (17,9%). Esse dado mostra que as
recomendacgfes exercem um papel importante no momento da decisdo de compra

do visitante. E especialmente por meio dela que muitas pessoas chegam aos
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destinos turisticos. Considerar essa afirmacdo indica levar em conta que a
experiéncia é fator relevante para a constru¢cao de uma imagem positiva.

Os dados também indicaram outras duas motivacdes que interferem na
escolha do passeio. A primeira (6,9%) se associa ao fato de o visitante ja ter
realizado o percurso anteriormente, o que indica que o nivel de satisfacdo com a
experiéncia anterior provavelmente foi alto. E a segunda (6,9%), apontou o0 processo
de escolha associado a oferta de anuncios online.

A esse respeito, buscou-se investigar para entender quais sdo 0s anuncios
pagos que atraem os visitantes. Identificou-se que ndo existem midias pagas nas
contas da Giordani Turismo e Epopeia Italiana na empresa Meta, responsavel pela

gestéo do Facebook e Instagram.

Figura 14 — Anudncios pagos registrados na empresa Meta

0O Meta QO Meta

Brasl w @ 4 Temas,eleicBes oupolitica w | Q Giordani Turismo Brasl » @ w4 Temos,eleicbesoupaliica » QU Epopela takana

% Giordani Turismo @ Epopeia Italiana
Anuncios Sobre UDNCO Sobre UOICO

Anincios

0 resultados 0 resultados

Fonte: Meta (2022)8.

No Google, ao realizar uma busca sobre o passeio, dos trés primeiros itens
de busca identificados como anuncios, nenhum era da empresa Giordani Turismo, e

sim de revendedoras do passeio.

8 Disponivel em:
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=political_and_issue_ads&country=
BR&view_all_page id=205608129591357&sort_data[direction]=desc&sort_data[mode]=relevancy_mo
nthly_groupedé&search_type=page&media_type=all. Acesso em: 31 out. 2022.
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Figura 15 — Busca por anuncios no Google

GO O[e maria fumaca X m 4 =

Anuncio - https:/fwww tourgramado.com.bel ~
Natal Luz - Tour Gramado

i
3 clientes os melhores rotewos da Sema Galdcha

Tour Uva e Vinho + Trem
Pa a1 de omM g F wla

City Tour das Horténsias

An(ncio - https://www decolar

comiatragbes/gramado ~

Trem Maria Fumaca - Pague Parcelado

Anuncio « hiy www hurt mi -
Parcele no Boleto ou no Cartdo - Hurb.com - Trem Maria Fumacga
No Hurb Voc2 Encontra Passewos a M t &

Fonte: Google (2022)°.

Portanto, acredita-se que o0s anuncios que influenciaram na decisdo de
compra desses visitantes foram midias pagas por revendedores da experiéncia.

A segunda pergunta foi elaborada de forma aberta, ou seja, possibilitou que
os turistas respondessem de forma escrita. Ela pediu que os respondentes
explicassem, de forma breve, sua experiéncia no passeio de Maria Fumaca e
Epopeia Italiana.

A segunda questdo proposta procurou compreender mais sobre quais
aspectos do passeio despertaram mais conexdes com 0s visitantes. Para isso, foram
elencados 7 itens e os respondentes assinalaram seu nivel de concordancia com

cada informacé&o apresentada.

9 Disponivel em:
https://www.google.com/search?g=maria+fuma%C3%A7a&riz=1C1GCEA_enBR913BR913&og=mari
a+fuma%C3%A7a&aqgs=chrome..69i57j69i59j46i131i175i199i433i512j0i51212j46i175i199i512j69i6112.
1919j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8. Acesso em: 31 out. 2022.
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Figura 16 — Concordéancia com a imersao na historia

Me senti imerso na historia contada:
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Fonte: Figura do autor (2022).

A primeira afirmacao se referia ao nivel de imerséao do respondente na historia
contada durante o passeio. Concordaram totalmente com a afirmacéo 24 visitantes,
3 concordam parcialmente e 2 foram neutros em relacédo a afirmacédo. Esses dados
mostram que a utilizacdo da histéria para a construcdo de experiéncias turisticas é
efetiva, uma vez que faz com que o visitante relembre da vivéncia através da
narrativa que foi apresentada para ele.

Cabe ressaltar que a Epopeia lItaliana traz de forma mais viva a historia,
diferente da Maria Fumaca que prioriza a construcdo da experiéncia através da
interatividade com os passageiros. Ponto esse que poderia ser utilizado como
melhoria, para a implementacdo de um enredo mais forte também para o passeio de
trem.

A segunda afirmacéo foi elaborada com base no que os autores Manosso,
Ruiz e Nakatani (2020) afirmam ser uma das funcdes do uso do storytelling para a

construcdo de uma experiéncia turistica, o aprendizado.
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Figura 17 — Concordéancia com novos aprendizados durante o passeio

Aprendi algo novo durante o passeio:
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Fonte: Figura do autor (2022).

Como se percebe, aqui 0S numeros aumentaram em relagcdo aos
respondentes que concordam totalmente com a afirmacdo anterior, foram 26.
Apenas 1 respondente disse concordar parcialmente e 1 selecionou a opcao ser
neutro.

Esse fato confirma o que Manosso, Ruiz e Nakatani (2020) retratam,
mostrando a importancia do aprendizado na construcdo da experiéncia turistica.
Esses momentos estiveram presentes durante todo o passeio, sempre de forma sutil
mas perceptivel. Em nenhum momento foi usado o formato de uma aula académica,
por exemplo, para repassar os conhecimentos, mas eles sempre foram transmitidos.
Alguns desses momentos foram: nas explicacdes sobre o funcionamento do Trem
Maria Fumaca, na Lenda da Tarantella, nas explicacbes acerca da regido, nas
apresentacdes culturais e no enredo apresentado na Epopeia Italiana.

A préxima afirmacéo foi proposta com base em um elemento chave para a
construcdo de experiéncias turisticas, indicado por Kim, Ritchie e McCormick (2012):

a apresentacédo da cultura local para os visitantes.
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Figura 18 — Concordéancia sobre experenciar a cultura local
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Fonte: Figura do autor (2022).

Assim como mostram os dados, 26 concordam totalmente com a afirmacéao, 1
concorda parcialmente e 1 € neutro em relacdo ao tema. Em concordancia com o
gue Kim, Ritchie e McCormick (2012) afirmam, os visitantes vivenciaram a cultura e
tradicdo local durante o passeio. Ao longo da observacdo participante foram
descritos diversos momentos em que a regido e seu dia a dia foram apresentados
aos visitantes, aqui tem-se a confirmacdo de que essa apresentacdo do cotidiano
local ao turista é parte importante do processo de construcdo da experiéncia
turistica.

Destaca-se aqui que Pan e Ryan (2009) afirmam que a experiéncia turistica
deve ser multissensorial, portanto utiliza mais de uma forma de gerar vinculos e
captar a atencao do visitante. Durante o passeio de Maria Fumaca a musica foi um
forte agente de conexdo com 0s passageiros e por isso buscou-se compreender

como ela se fez presente na avaliacdo do passeio.
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Figura 19 — Concordancia sobre o envolvimento com a musica
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Fonte: Figura do autor (2022).

Dos 28 respondentes, 26 concordam totalmente com a afirmacdo de que a
musica os envolveu durante o passeio, dois turistas concordam parcialmente com
esse fato e 1 deles discorda totalmente. Os dados mostram novamente um nivel alto
de concordancia com a afirmacdo, evidenciando que a utilizacdo da musica na
construcdo da experiéncia foi positiva na percepc¢ao dos visitantes.

Durante o percurso de Maria Fumaca foram apresentadas diversas can¢des
gue buscavam a interacdo com 0s passageiros, mostrando que essa ferramenta é
bem utilizada na criacdo do passeio. Diferente disso, na Epopeia a musica nao
esteve tdo presente, ponto que poderia ser melhorado para elevar ainda mais 0s
niveis de satisfacao.

A quarta afirmacdo tratava da forma como cada visitante vivenciou a

experiéncia do passeio.
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Figura 20 — Concordancia sobre a vivéncia de momentos Unicos
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Fonte: Figura do autor (2022).

A maioria dos respondentes (24) concordou totalmente com a informacgao de
gue o passeio realizado representou um momento inédito em suas vidas. Apenas 4
deles afirmaram que concordam parcialmente com essa afirmacéo. Isso evidencia o
guanto a criacdo de memoarias esta atrelada a uma boa construcdo de experiéncias
turisticas, que consequentemente gera altos niveis de satisfacao.

Como beneficio do uso do storytelling para a construcdo de experiéncias
turisticas, a empresa cria momentos marcantes na vida das pessoas através das
conexdes. Eles se associam a etapas propostas por diferentes autores, como por
exemplo: multissensorialidade da experiéncia (PAN, RYAN, 2009), interacdo social
(MORGAN, 2006), novidade (MOSSBERG, 2007), ambientacdo (GALVAO, 2015),
protagonismo (PALACIOS, TERENZZO, 2016) e apresentacdo da cultura local (KIM,
RITCHIE, MCCORMICK, 2012). Através da unido de todos esses passos € possivel
perceber que o0s visitantes se sentem satisfeitos com a vivéncia que tiveram ao
realizar o passeio.

Durante o passeio de trem aconteceram diversas degustacdes de vinhos,

sucos e espumantes da regido e, ao final da Epopeia Italiana, os biscoitos da Rosa
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puderam ser experimentados. Para compreender mais sobre qual valor esses

momentos de fato tém na percepg¢éo do visitante, indicou-se a quinta afirmacao.

Figura 21 — Concordancia sobre as degusta¢cfes

Através da comida e bebida me

aproximei das tradicOes da regiao:
20

15

0

Fonte: Figura do autor (2022).

Nesse item apenas 18 respondentes concordaram totalmente com a
afirmacao. Os outros turistas dividiram suas respostas em concordancia parcial (6),
neutralidade (2) e discordancia parcial (2). Evidencia-se desta forma que o uso de
estratégias de degustacdo pode aumentar o nivel de satisfacdo no processo de
construcéo da experiéncia turistica, porém ele ndo € essencial para a mesma.

A Ultima afirmacdo buscava compreender como os respondentes saiam da

experiéncia, de que forma iriam lembrar do dia em que realizaram o passeio.
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Figura 22 — Concordéancia sobre a lembranca do dia em que o passeio foi realizado
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Fonte: Figura do autor (2022).

As respostas seguiram a constancia das demais afirmacdes, onde 23
concordam totalmente, 4 concordam parcialmente e 1 € neutro. Isso evidencia a
importancia da utilizacdo de todas as etapas propostas no processo de construcao
da experiéncia turistica, visto que o conjunto delas faz com que o visitante lembre de
forma positiva do passeio por mais tempo.

Chama atencao a estabilidade das respostas que envolvem a questdo 2. A
excecdo foi percebida apenas na afirmacdo sobre as degustacdes, mostrando o
guanto o passeio como um todo causa impressdes semelhantes nos visitantes. 1sso
indica que o storytelling aplicado no passeio Maria Fumaca e Epopeia lItaliana, de
forma geral, € bem planejado e executado, uma vez que 0s visitantes realizaram o
passeio em dias distintos e diferentes horarios, e tiveram impressdes semelhantes.

A terceira questdo perguntou aos respondentes sobre o momento mais
marcante da experiéncia, a partir dela foram gerados dois pontos para analise: um
deles evidenciando qual dos dois passeios foi mais citado pelos visitantes e 0 outro

destacando os pontos descritos como memoraveis pelos entrevistados.
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Figura 23 — Em qual dos passeios ocorreu 0 momento mais marcante

Qual foi o momento mais marcante
da sua experiéncia?

15

0

Trem Maria Fumaga Epopeia Italiana

Fonte: Figura do autor (2022).

Os momentos marcantes apresentados pelos respondentes foram
identificados em sua maioria durante a realizacdo da Epopeia Italiana (15), e em
menor numero (13) no percurso de Maria Fumaca. Esse fato poderia evidenciar que
a historia, elemento presente de forma mais acentuada na Epopeia Italiana, promove
experiéncias mais significativas para os visitantes do que a utilizacdo da mauasica,
presente no Trem Maria Fumaca. Porém é necessario destacar que a diferenca de
votos nao foi significativa, por isso ndo € possivel afirmar com certeza esse fato.

A segunda analise se deu a partir das respostas dos visitantes. Para melhor
visualizacdo dos dados, foi elaborada uma nuvem de palavras que apresenta as
palavras-chave de cada resposta. Nessa apresentacao dos resultados, as palavras
citadas sdo unidas sem ordem definida, diferenciadas pelo tamanho (as maiores
palavras foram citadas mais vezes, e as menores obtiveram menos repeticées).

Vale ressaltar que alguns visitantes descreveram mais de um momento, por
iSsso 0 numero de repeticbes das palavras ultrapassa 0 numero de respostas
contabilizadas. Outro ponto importante para a compreensdo desta analise € que
determinadas palavras escritas de formas diferentes foram unidas, uma vez que tem
0 mesmo sentido, como por exemplo: comidas e bebidas, que foram identificadas

pela palavra degustacéo, ou a palavra locomotiva, que foi vinculada ao trem.
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Figura 24 — Nuvem de palavras sobre 0 momento mais marcante

Qual foi 0 momento mais marcante
da sua experiéncia?

Historia. trem

Danca’ cenaro Ml]SICag

Fonte: Figura do autor (2022).

Através da nuvem de palavras foi possivel identificar que a Epopeia foi o
momento mais marcante da experiéncia, com 10 mengdes, seguido pela historia (7)
e musica (6), depois, em terceiro lugar ficaram a danca e o trem, ambas com 4
mencdes e, por fim, a degustacao (2), a estacéo (2) e o cenario (1).

O elemento mais presente na Epopeia Italiana € a historia, e ambas as
palavras (Epopeia e historia) totalizam mais da metade das respostas, 0 que reforca
a importancia da utilizacdo do storytelling no processo de construcdo de experiéncia
turistica. Outra andlise que € possivel estabelecer é sobre a importancia do uso de
narrativas que integrem a arte e priorizem a participacao do visitante, como a musica
e danca, elementos presentes no percurso de Maria Fumaca.

Por fim, a quarta pergunta buscou investigar o grau de satisfacdo do visitante
com o passeio, que poderia ser indicado de 1 (pior avaliacdo), a 10 (melhor

avaliacdo).
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Figura 25 — Grau de satisfacdo dos visitantes

Qual o seu grau de satisfagdo com o passeio (Maria Fumaga e Epopeia Italiana)?
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Fonte: Figura do autor (2022).

Os niveis de satisfacdo registrados foram excelentes, 19 respondentes
indicaram grau de satisfacdo 10, outros 5 respondentes avaliaram o passeio com
nota 9, e 4 respondentes elencaram nota 8. Essa Ultima questdo mostra que a
maioria dos visitantes gostou verdadeiramente do passeio e que o indicaria para
outras pessoas. De acordo com as analises anteriores, a Ultima questdo mostra que
a construcdo da experiéncia turistica € elaborada através de etapas que, juntas,
surpreendem o visitante.

Os turistas que classificaram o0 passeio como nota 8 sentem que ainda
existem pontos a serem melhorados na experiéncia turistica. Com o objetivo de
compreender melhor o porqué de suas avaliagcbes, seus questionarios foram
avaliados individualmente, a fim de se identificar qual das etapas nao atingiu suas
expectativas.

Dentre os 4 respondentes analisados individualmente, 3 descreveram que o
momento mais marcante da experiéncia turistica foi durante o passeio de Trem
Maria Fumaca. O Unico ponto que os respondentes concordaram totalmente, foi que
aprenderam algo durante o passeio. As demais afirmac6es mostraram concordancia

parcial, neutralidade ou até mesmo discordancia parcial.
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Figura 26 — Resposta individual
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Fonte: Figura do autor (2022).
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Figura 27 — Resposta individual
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Fonte: Figura do autor (2022).
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Figura 28 — Resposta individual
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Fonte: Figura do autor (2022).

N&o foi possivel estabelecer uma ligacdo entre as trés respostas, além da
afirmacao de que o momento mais marcante dos respondentes foi durante o passeio
de trem. O quarto respondente, que classificou em 8 sua satisfacdo, elencou a
Epopeia Italiana como 0 momento mais marcante da experiéncia. Em sua resposta
houveram concordancias totais e parciais, mas o fato que mais chama atencéo é a

discordancia total acerca do envolvimento proporcionado pela musica.
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Figura 29 — Resposta individual

Discordo Discordo it Concordo Concordo
F eutro ; i

totalmente parcialmente parcialmente totalmente
Me senti imerso
na histéria [ @
contada
Aprendi algo
novo durante o ( @

passeio

Experienciei a

cultura e [ @

tradigdo local

A misica me
envolveu durante @
o passeio

Vivi momentos @
unicos :

Através da
comida e bebida

me aproximei (O]
das tradicbes da

regido

Lembrarei deste - 5 @

dia com carinho

Qual foi o momento mais marcante da experiéncia? *

4 Epopeia sem dividas

Qual 0 seu grau de satisfagdo com o passeio (Maria Fumaca e Epopeia Italiana)? *
2 3 4 5 6 7 8 9 10

Muitc insatisfeito ! ! ! ! ! @ Muito satisfeita

Fonte: Figura do autor (2022).

Analisando essa informacdo em conjunto com o0 momento marcante
evidenciado pelo respondente, é possivel inferir que sua resposta se deu em virtude
de seus gostos pessoais, visto que preferiu a histéria contada na Epopeia Italiana,

do que a do percurso de trem.

5.4 ANALISE GERAL

Com base nos dados, apresentados acima de forma isolada (primeiro a
observacao participante e depois a pesquisa), foi desenvolvida uma analise geral,
gue permite relacionar melhor as informagdes. Os resultados mostraram que no

passeio de Trem Maria Fumaca e Epopeia Italiana, de forma geral, a construcdo da
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experiéncia turistica se da nas duas etapas, porém ndo de forma integrada.
Percebeu-se que no passeio de trem a busca pela interatividade ocorre
principalmente através do uso da musica e da aproximagdo com a cultura local. Ja a
Epopeia Italiana, privilegia predominantemente a contacdo da histéria da regido.
Essa mescla dos dois passeios, mesmo que com propoésitos diferentes, é muito
inteligente, uma vez que faz com que a maior parte das pessoas se sinta
extremamente satisfeita, visto que agrada a todos em algum momento.

Com a analise foi possivel observar alguns pontos positivos e outros que
indicam possibilidades de melhorias. Destaca-se como elemento positivo 0 uso da
interacdo com oS passageiros no trem, onde as atracdes musicais e a funcionaria
gue acompanhou o vagao durante todo o passeio, usavam técnicas para manter o
publico sempre entretido. Atraves dessas estratégias eles conseguem fazer com que
0 visitante esteja sempre focado no passeio, o que aumenta os niveis de satisfacao.

Cabe ressaltar como outro ponto positivo a apresentagcéo da cultura local no
passeio de Maria Fumaca, etapa que é descrita como essencial para a utilizacdo
do storytelling na construcdo de experiéncias turisticas. A integracdo com a regiao
faz com que o visitante se sinta ainda mais imerso no passeio. Além disso, os
momentos de aprendizado, repassados através do conhecimento sobre a regido e
seus moradores, se caracterizam como um dos principais elementos do turismo
cultural.

A forma como as duas experiéncias sdo desenvolvidas se estabelecem pela
proposta da multisensorialidade, que é evidenciada em varios momentos. Durante
0 passeio de Maria Fumacga a musica e as degustacdes foram utilizadas diversas
vezes. NO questionario se mostraram um recurso positivo e bem percebido pelos
respondentes. Na Epopeia Italiana o uso da multisensorialidade se deu através da
imersdo na histéria apresentada pelo protagonista, e a ambientacdo, proposta
guando os turistas foram convidados a adentrar os diferentes cenarios apresentados
pela narrativa), momentos que também foram destacados como positivos pelos
respondentes.

Outro topico que merece destaque € a narrativa envolvente construida na
Epopeia ltaliana, onde o protagonista leva o publico para dentro da histéria,

fazendo com que o mesmo crie conexdes com a narrativa apresentada. Essa foi a
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etapa mais lembrada pelos visitantes que responderam ao questiondrio, o que
evidencia o quanto ela € importante para a construgcédo da experiéncia turistica.

Contudo, alguns momentos durante a experiéncia nao atingiram as
expectativas prévias da realizacdo do passeio, como a falta de uma narrativa
construida ao longo do passeio de Maria Fumaca. Durante o percurso ndo €
desenvolvida nenhuma histéria, sdo apenas apresentacfes isoladas. Acredita-se
gue com a construcado de um enredo envolvente, para complementar o0s momentos
de interatividade do passeio, o visitante atingiria niveis mais elevados de satisfacao.

Evidencia-se também a importancia de realizar um melhor planejamento da
transicao entre os dois passeios, uma vez que atualmente ndo existe nenhuma
ambientacdo ou interacdo. Ao contrario, uma quebra muito brusca € percebida pelos
visitantes quando estes saem de um momento de total imersdo dentro do trem, e
vao para um transporte coletivo normal, onde séo repassadas informagdes basicas
sobre o trajeto.

Esse periodo de mudanca entre os dois passeios poderia ser utilizado para
envolver ainda mais o visitante, como por exemplo, através de informacdes
adicionais sobre a cultura local, uma vez que o 6nibus passa por uma rota diferente
da realizada anteriormente com o trem. Junto a isso, poderiam ser trazidos alguns
pontos da narrativa presente na Epopeia Italiana, despertando o interesse do publico
antes mesmo de chegar até o local da atracéo.

Aponta-se também, como ponto de melhoria, a busca por mais interacao
durante a Epopeia Italiana. A atracdo € extremamente bem construida e contempla
diversos elementos de storytelling quando diz respeito a narrativa. Porém, poderia
ser melhor trabalhada, para que os visitantes pudessem participar da histéria de
forma mais ativa. Para isso, as musicas, que marcaram presenca no percurso de
Maria Fumaca, promovendo a integracédo, poderiam ser utilizadas, fazendo com que
0s visitantes se envolvessem mais na construcdo dessa experiéncia turistica.

Pelo ponto de vista desta autora, que realizou o passeio como uma
observadora participante, algo que chama atencdo € que antes da realizacdo da
experiéncia completa, esperava-se que o passeio de Maria Fumaca contivesse mais
elementos de narrativa trazidos pelos conceitos de storytelling.

Durante o trajeto a construgdo da experiéncia turistica no passeio de trem nao

se da através do uso do storytelling com um enredo que contempla inicio, meio e
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fim, mas sim através de elementos como a novidade, contextualizacdo, cultura e
interacdo. A Epopeia Italiana surpreendeu de forma positiva, visto que apresenta
todos os elementos propostos para a boa utilizagao do storytelling na construcéo da
experiéncia turistica.

Sob uma perspectiva geral, o passeio como um todo é muito bem construido e
busca pela satisfagdo do cliente. Como contribuicbes aos pontos de melhoria
elencados, indica-se a contratacdo de um profissional da comunicagcéo. Entende-se
gue pelas suas competéncias podera agregar muito ao processo, oferecendo,
através de seu olhar holistico, novas perspectivas narrativas para o passeio,Além
disso, apodera planejar de maneira integrada a construcdo da experiéncia turistica,
apresentando os elementos do storytelling em todos os momentos do passseio e
surpreendendo o visitante.

Como entendimento geral desta analise, destaca-se a importancia do uso do
storytelling para a construcdo de experiéncias turisticas. Atraves dele os
empreendimentos turisticos tém a possibilidade de se aproximar dos visitantes, bem

como atingir elevados niveis de satisfacao.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho propde a andlise do uso do storytelling na construgcédo de
experiéncias turisticas. Para isso, foram elaborados o objetivo geral e os especificos,
que permitiram chegar as respostas da questdo norteadora, que buscou
compreender: “De que forma o storytelling pode ser utilizado como estratégia nas
experiéncias turisticas culturais?”.

Os trés objetivos especificos determinados englobam as diferentes
perspectivas associadas a tematica central. O primeiro deles buscou analisar o
segmento do turismo cultural na atualidade. Pesquisar mais sobre esta area permitiu
identificar que o setor estad se desenvolvendo bem. Nesta perspectiva também foi
possivel verificar que os turistas cada vez mais buscam por empreendimentos
turisticos que proporcionem experiéncias completas. Estes dados evidenciam a
importancia de estratégias que potencializam a conexao entre as organizacdes e 0s
turistas. Como agente desse processo, 0 profissional da comunicacdo mostra-se
extremamente capacitado para planejar e estabelecer acdes para relacionar as duas
partes.

O segundo objetivo especifico procurou avaliar o uso do storytelling para a
construcdo de experiéncias no setor do turismo cultural. Através do estudo foi
possivel compreender que a contacao de histérias mostra-se um recurso promissor
para as estratégias de comunicacdo e relacionamento, especialmente quando
empregadas no setor do turismo. Conhecer mais sobre o conceito e a aplicacéo
desta importante ferramenta de comunicacdo, pode promover conexfes mais
efetivas com o publico visitante e garantir melhores resultados para os negécios.

O terceiro objetivo especifico buscou analisar o passeio de trem Maria
Fumaca e Epopeia Italiana em Bento Gongalves, e sua relagdo com o storytelling.
Com base no referencial teo6rico, na realizacdo da observacdo participante e do
guestionario, foi possivel compreender que a ferramenta esta presente no roteiro
turistico de diferentes maneiras e, na maior parte das etapas da experiéncia.
Identificou-se que o storytelling é utilizado através da historia, da construcdo de
narrativas, das ligacbes com a cultura local, das apresentacbes musicais, da
interacdo social e a da imersdo no passeio, criando momentos memoraveis para os

visitantes.
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Através do questionario realizado com os visitantes, pode-se confirmar que os
mesmos percebem a utilizagcdo destes pontos como positivos para a construgéo da
experiéncia turistica. Esses resultados sdo favoraveis, na medida em que
convertem-se em elevados niveis de satisfacdo com o passeio.

Contudo, foram identificados alguns pontos de melhorias na utilizagcdo do
storytelling, sdo eles: melhor construcdo da narrativa no passeio de Maria Fumaca,
criacdo de um momento mais imersivo durante o deslocamento entre os dois
passeios, e aperfeicoamento da interacdo presente na Epopeia Italiana.

O passeio de Maria Fumaca promoveu de maneira excelente a interacdo com
0S passageiros através do uso da masica, porém nao foi percebida uma narrativa
planejada e integrada, que envolvesse o turista na historia descrita durante o trajeto.
Entende-se que a construcdo de um enredo, para ser apresentado ao longo do
percurso de trem, possa encantar ainda mais os visitantes, fazendo com que se
sintam imersos na experiéncia.

Outro ponto que destacou-se negativamente foi 0 processo de transi¢ao entre
o trem Maria Fumaca e Epopeia Italiana Esse momento se da através de um
transporte coletivo oferecido pela empresa Giordani Turismo. Chama atencéo o fato
de néo haver uma continuidade no que diz respeito a ambientacéo, tematizacao ou
interagcdo com os passageiros. Desta forma, o encanto gerado durante a experiéncia
anterior é desfeito. Para isso, propde-se a construcdo de uma narrativa planejada e
envolvente para esse processo, que poderia ser elaborada com o auxilio de um
profissional da comunicacéo.

Também foi evidenciado como ponto de melhoria a interagdo presente na
Epopeia Italiana, que é quase nula. O personagem envolve o0s visitantes na narrativa
contada e 0s mesmos entram nos cenarios apresentados, caracterizados por uma
excelente ambientacao, porém nao existe interacdo direta com o publico. Isso pode
ser utilizado de maneira simples, como por exemplo, através do uso de musicas, que
sdo tdo bem trabalhadas no percurso de Maria Fumaca.

O estudo mostrou ainda que a comunicacéo € essencial para o processo de
storytelling, ela da sustentacdo ao processo e possibilita criar conexfes mais
profundas com os visitantes. Contar com profissional de comunicacdo seria de
extrema valia para a empresa Giordani Turismo, visto que poderia contribuir com a

criacdo de estratégias integradas, envolvendo ainda mais os visitantes.
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No que diz respeito ao objetivo geral do estudo, que expde a ideia central do
trabalho e busca analisar o uso do storytelling no turismo cultural, acredita-se que foi
atingido. Através da revisdo bibliografica foi possivel compreender o uso do
storytelling e sua importancia enquanto ferramenta de comunicacdo. Além disso,
destaca-se a sua aplicacdo na construcdo de experiéncias turisticas, que foi
estabelecida em diversos pontos, o que reforgcou a sua importancia dentro do setor
de turismo cultural.

Aproximando as constatacfes obtidas através dos objetivos gerais e
especificos, € possivel afirmar que o storytelling pode ser usado de diferentes
maneiras para a construcdo de experiéncias turisticas, seja através da historia,
interacdo ou multissensorialidade. Cabe ressaltar que a unido de todas as
possibilidades de uso da ferramenta traz niveis mais elevados de satisfacdo ao
visitante. Diante disso, concluiu-se que o storytelling € uma ferramenta poderosa
para a construcao de experiéncias turisticas, principalmente no segmento de turismo
cultural.

Para estudos futuros, indica-se comparar as percepcdes de visitantes que
acabaram de realizar o passeio e de pessoas que realizaram a mais de seis meses,
objetivando compreender o poder do storytelling na formacédo de memdrias recentes

e afetivas dos visitantes.
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ANEXO A — QUESTIONARIO USADO NA COLETA DE DADOS NA
PESQUISA

Percepgoes sobre o passeio de Maria Fumaca e Epopeia Italiana em Bento

Gongalves

Género: *

(O Feminino
(O Masculino

() Outro

Idade: *

() Até19anos
De 20 a 29 anos

De 30 a 39 anos

De 50 a 59 anos

Mais de 60 anos

O
O
() De40a49anos
O
O

Em qual estado vocé mora? *

Sua resposta

Por qual motivo vocé escolheu fazer o passeio de Maria Fumaca e Epopeia %
Italiana?

(O Indicagéo de amigos
Indicagdo de agéncias

Indicacédo de influenciadores digitais

Antncios online

O
@)
(O Busca em sites
O
O

Outro:



Como vocé avalia os seguintes itens: *

Me senti
imerso na
histéria
contada

Aprendi algo
novo durante
0 passeio

Experienciei a
culturae
tradicdo local

A musica me
envolveu
durante o
passeio

Vivi
momentos
unicos

Através da
comida e
bebida me
aproximei das
tradigbes da
regidao

Lembrarei
deste dia com
carinho

Discordo
totalmente

O

O

Discordo
parcialmente

O

O

Neutro

O

O

Qual foi o momento mais marcante da experiéncia? *

Sua resposta

Qual o seu grau de satisfagdo com o passeio (Maria Fumaca e Epopeia ltaliana)? *

Muito insatisfeito O O O O O O O O O O Muito satisfeito

8

Concordo
parcialmente

O

9 10

Concordo
totalmente

O

112



113

APENDICE A — PROJETO DE TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL

EDUARDA FEIX HECKLER

STORYTELLING E A CONSTRUCAO DE RELACIONAMENTOS NO TURISMO:
UMA ANALISE DAS MEMORIAS AFETIVAS DO PASSEIO DE MARIA FUMACA

Caxias do Sul



114

2022



115

UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE RELACOES PUBLICAS

EDUARDA FEIX HECKLER

STORYTELLING E A CONSTRUCAO DE RELACIONAMENTOS NO TURISMO:
UMA ANALISE DAS MEMORIAS AFETIVAS DO PASSEIO DE MARIA FUMACA

Projeto de Trabalho de Conclusdo de Curso
apresentado como requisito para aprovacao
na disciplina de Trabalho de Conclusédo de
Curso I.

Orientador(a): Jussania de Fatima Albé

Caxias do Sul



116

2022



117

Palavras-chave: Turismo, Comunicacgdo, Storytelling, Memoria Afetiva.



118

LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Segmentacdo das Demandas TUriStICAS ..........eeveerriireeeiiiiiiiiee e 130
Figura 2 - Motivagdes de viagem do turista brasileiro .............ccccocooiiiiiiiiiiiiiiinns 131
Figura 3 - Segmentagao dO TUFMSIMO ........uuuuuuiiiiiiiiii e 132
Figura 4 - Classificacdo Turismo Cultural.............cccceevieeiiiiniiiiiece e 136

Figura 5 - Principais aspectos da viagem realizada .............ccccceeiimiiiniinnnns 139



SUMARIO

L INTRODUGAD ...ttt 120
2 TEMA 123

2.1. DELIMITAQAO DO TEMA ... e e e e e e 123
G T 10 S I 1 (O I 123
4 QUESTAO NORTEADORA ..., 124
S OBIETIVOS ..o e 124
5.1 ODJEtIVO GTAl ..ccoiiiiiiiiiiiieeiee s 125
5.2 ODJetiVOS @SPECITICOS. .....iiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt 125
6 METODOLOGIA . ..o et e et e e e e et e e et e e e e e e eaanaaees 125
6.1 COLETA DE DADOS ...ttt e e e e e e e e e e e ees 126
6.2 PARTICIPANTES DA AMOSTRA ...ttt 127
7 REVISAO BIBLIOGRAFICA ...ttt ettt 127
7.1 TURISMO: HISTORIA E CONCEITOS ....oeoviiviiiicieeiece e, 127
7.0.1Turismo Cultural ... 134
7.1.2 Perfil do Turista CUltural ..o, 140
8 ROTEIRO DOS CAPITULOS ......oieeeeceeeeeeeeee ettt ettt 141
O CRONOGRAMA ...ttt ettt e e e e e s e e bbbt e e e e e e e e e aannsbbaaeeeeaaaeeeaans 141

REFERENCIAS ......coootiiiecte ettt ettt ettt ettt e vt 142



120

1 INTRODUCAO

O relacionamento entre uma marca e seu publico € de extrema importancia
para o sucesso de um negdcio. No segmento do turismo ndo é diferente. A ligacédo
com o visitante é elemento essencial, e deve ser entendida como um recurso
estratégico para as a¢des organizacionais que tém foco no relacionamento.

A perspectiva de que os relacionamentos importam mostra-se particularmente
relevante para o turismo. Isso porque, com a alta competitividade, a concorréncia
empenha-se em manter-se atrativa, a fim de obter a preferéncia do visitante. Desta
forma, compreender a importancia de investir em estratégias que promovam o0
relacionamento e a fidelizacdo, torna-se uma necessidade para os empreendimentos
gue buscam um diferencial mercadologico.

A construcdo de uma estratégia pode ser desenvolvida com base em
diferentes possibilidades. No caso do turismo, a busca por experiéncias vivas, onde
0s visitantes possam vivenciar e aprender sobre a atividade, € uma forma eficaz de
contribuir no fortalecimento dos relacionamentos (GONCALVES, SEABRA, SILVA,
2018). O valor das viagens de turismo é atrelado a carga emocional que aquela
experiéncia oferece, e esse resultado pode ser obtido através da contacdo de
historias, que permite que o visitante se aproxime da realidade descrita e possa até
mesmo se sentir pertencente a esse ambiente.

Desde os primordios o homem tem o costume de contar e registrar fatos.
Esse habito humaniza, traz conhecimento e promove a integracdo dos individuos
com o meio. Com o passar do tempo essa habilidade se transformou, e hoje
encontra nos diferentes setores espaco para o fortalecimento das relacfes
interpessoais.

E através da narrativa que o ser humano se relaciona com mundo e se
integra com o que vé. Por meio de uma historia se estabelece ligacdo com o outro, o
gue permite a criagdo de uma relacdo emocional entre as partes. De acordo com
Mossberg (2008), € possivel construir um negoécio, uma empresa ou mesmo um
destino ao redor de uma historia. Para além de suas finalidades primarias, as
historias passaram a ocupar lugar de destaque no meio mercadoldgico, elas déo
significado aos servigcos, aos produtos e também aos destinos (BAKER; BOYLE,
2009).
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A arte de criar envolvimento pela contagdo de historias € conhecida como
Storytelling. Ela € uma forma antiga e tradicional de transmitir contetido por meio de
um enredo elaborado e de uma narrativa envolvente. Para Snowden (2000), se a
histéria for delineada e bem contada, € capaz de transmitir tanto informacdes quanto
emocoes.

Desde 1993 o Storyteling vem se firmando como uma estratégia
mercadologica amplamente utilizada. Contudo, foi apenas na década de 2000, que o
recurso passou a ser percebido e mais utilizado no setor turismo. Por meio das
histérias, um empreendimento turistico tem a possibilidade de construir uma imagem
positiva na mente e no coracao do visitante. Histérias envolvem, marcam e criam
conexdo. Ganham valor e representatividade junto ao publico sempre que este se
identifica e reconhece nelas.

Dentre os diversos tipos de turismo, os destinos culturais se destacam pela
geracdo de relacionamento com o publico. Além de criar aproximagdo com oS
visitantes, tém a capacidade de despertar sentimentos e emoc¢des, garantindo um
vinculo maior entre as partes. E neste contexto que se insere o Storytelling, como
uma ferramenta estratégica capaz de influenciar a experiéncia do visitante atraves
de emocdes, ao evocar memorias afetivas e tornar a experiéncia com o produto ou
servico turistico mais agradavel. Consequentemente, auxilia na construcdo de
vinculos mais efetivos.

Com base nestas consideracfes é que se estabelece o tema desse trabalho,
gue se relaciona ao turismo e Storytelling. O desejo de conhecer mais sobre esse
assunto fez brotar a questdo norteadora, que busca compreender como o
Storytelling pode ser utilizado no segmento turistico como estratégia de
comunicacao e relacionamento com 0s visitantes.

O objetivo geral da pesquisa € analisar o uso do Storytelling na construcao de
relacionamentos mais efetivos entre empreendimentos turisticos e visitantes. E os
objetivos especificos sao: a) analisar o segmento do Turismo Cultural na atualidade;
b) compreender o papel da comunicacdo no setor de turismo; c) avaliar o uso do
Storytelling para a construcao de relacionamentos no setor do Turismo Cultural; e d)
analisar o case do passeio de trem Maria Fumaca em Bento Goncalves e sua
relacéo com o] Storytelling.

A metodologia proposta para o trabalho, que se caracteriza como um estudo
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qualitativo de caréater exploratério, prevé a analise de um case, aliado as técnicas da
entrevista e da pesquisa. O case a ser estudado € o passeio de Maria Fumaca, que
oferece uma experiéncia que intenciona fazer com que o turista se sinta imerso na
cultura italiana e, a0 mesmo tempo, fagca uma viagem no tempo para a era dos trens
a vapor. Durante todo o percurso de trem, realizado em Bento Gongalves, o visitante
se envolve com diferentes atracdes tipicas italianas.

A motivacdo da escolha do case se deu devido a grande quantidade de
feedbacks positivos e recomendacdes do passeio, que despertou a curiosidade de
entender a presenca do Storytelling no percurso e sua relacdo com as memaorias
afetivas dos visitantes. Para a construcdo do estudo, sera utilizado inicialmente
pesquisas bibliograficas, a fim de se compreender melhor os principais temas de
estudo, pela otica dos principais autores da area. Como técnicas de coleta de dados:
a) entrevista com a Giordani Turismo, operadora do trem Maria Fumaca, b) pesquisa
com visitantes que estdo saindo do trem, e c) pesquisa com turistas que ja
realizaram o passeio. A partir desses procedimentos espera-se chegar aos objetivos
propostos e obter éxito no estudo.

Para melhor compreensao do leitor, o trabalho foi organizado em capitulos.
No primeiro apresenta-se a introducdo, aqui exposta. O segundo capitulo, Turismo:
Histéria e Conceitos, contextualiza a histéria do turismo, apresenta conceitos e as
principais classificacdes propostas por estudiosos da area e 6rgdos governamentais
associados. Discorre-se também sobre o Turismo Cultural, que engloba diversas
atividades da area e tém crescido muito nos ultimos anos. No final do capitulo, a
busca por experiéncias por parte dos turistas € explorada, como forma de se
entender melhor o publico envolvido no estudo.

O terceiro capitulo é destinado a elucidar o conceito de Storytelling e analisar
sua aplicacdo na construcdo de relacionamentos com foco na construcdo da
memoria afetiva. O quarto capitulo, intitulado “O papel da comunicagdo na
construcdo de relacionamentos”, aborda a importancia dos comunicadores e, de
forma mais especifica, as relacdes publicas e o seu papel na construcdo de
relacionamentos.

No quinto capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados no

estudo e, em sequéncia, 0 sexto capitulo apresenta a analise e interpretacdo de
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dados coletados durante a pesquisa. Por fim, o sétimo capitulo traz a conclusdo do
estudo realizado.

Espera-se que a pesquisa possa trazer contribuicdes aos pesquisadores da
area e a comunidade, agregando melhorias ao processo de comunicacdo e na

construcao de relacionamentos mais efetivos no meio turistico.

2 TEMA
O tema do presente trabalho se relaciona a turismo e Storytelling. Mais

especificamente, tem foco nas acbes desenvolvidas pelos empreendimentos
turisticos com o objetivo de envolver os visitantes, visto que cada vez mais a busca
por experiéncias com sentido aumenta. Ao identificar a importancia do envolvimento
do turista com as diferentes atracbes e destinos, compreende-se a importancia da
criacdo de estratégias que buscam aproximar e envolver esse publico. Desta forma,
neste trabalho, busca-se identificar a eficacia do Storytelling como instrumento de

apoio a construcdo de experiéncias afetivas em roteiros turisticos.

2.1. DELIMITACAO DO TEMA

Ao considerar que o uso do Storytelling no turismo oferece a possibilidade de
aproximacao com os visitantes, e que uma das formas de construir essa relacédo é
através da criacdo de memorias afetivas, busca-se compreender de forma mais
especifica como esse instrumento pode ser utilizado para alcancar tais objetivos.
Para isso, pretende-se analisar o case Maria Fumaca, de Bento Goncalves, com o
propdsito de compreender como o Storytelling € utilizado no passeio e suas

contribuicdes para a construcdo de memoarias afetivas junto ao publico visitante.

3 JUSTIFICATIVA

Considera-se que o tema desenvolvido no presente trabalho € de suma
importancia para o setor do turismo, bem como para a comunicagao, visto que
possibilita compreender mais sobre o fortalecimento dos relacionamentos entre as
organizacles e seus publicos.

A escolha pelo mesmo baseou-se inicialmente na ligagdo da autora com o

tema estudado, visto que tem atuacéo direta com o setor de turismo. Compreender a
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forma como os passeios criam vinculos através da memoria afetiva sempre
despertou curiosidade, e este foi um dos principais fatores que motivou o presente
estudo.

Existem diversos estudos sobre o Storytelling, sobre seu conceito, maneira de
execucao, formas de trabalhar e resultados alcancados. InUmeros trabalhos também
sdo escritos sobre o turismo, conceitos, estudos de caso, analises de viabilidade,
entre outros. Porém, pouco se estuda sobre a aplicabilidade do Storytelling nessa
area. A vista disso, entende-se que o tema pode ser relevante para a academia,
uma vez que traz aproximacao entre dois assuntos importantes.

O estudo também podera trazer para os empreendimentos turisticos um
entendimento maior acerca do tema e seus beneficios, possibilitando que agreguem
valor aos seus servigos, atraves do uso do Storytelling aplicado a construcdo de
memoarias afetivas.

O setor de turismo pode se beneficiar ainda mais dessa construcao, visto que
0s visitantes, em maioria, anseiam por conhecer e vivenciar a experiéncia que 0s

empreendimentos turisticos podem proporcionatr.

4 QUESTAO NORTEADORA

Diante do entendimento de que € necessario que as marcas criem um bom
relacionamento com o publico, busca-se com este trabalho analisar como o
Storytelling pode contribuir para a construcdo de uma experiéncia significativa do
visitante, contribuindo para o fortalecimento de lacos mais efetivos entre os
empreendimentos turisticos e os visitantes. Para isso, definiu-se como questéo
norteadora da pesquisa, compreender “De que forma o Storytelling pode ser
utilizado no segmento turistico como estratégia de comunicacdo e

relacionamento com os visitantes? ”

5 OBJETIVOS

Nesta parte do trabalho estdo descritos os objetivos geral e especificos da
pesquisa, que foram desenvolvidos com base nos questionamentos para 0s quais se

prevé obter respostas ao longo do estudo.
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5.1 Objetivo geral

- Analisar o uso do Storytelling na construcéo de relacionamentos mais efetivos

entre empreendimentos turisticos e visitantes.

5.2 Objetivos especificos

- analisar o segmento do Turismo Cultural na atualidade;

- avaliar o uso do Storytelling para a constru¢cao de relacionamentos no setor
do Turismo Cultural;

- compreender o papel do Relac¢des Publicas no setor de turismo;

- analisar o case do passeio de trem Maria Fumaca em Bento Gongalves e sua

relacdo com o Storytelling.

6 METODOLOGIA

A pesquisa tem um papel importante no meio académico, visto que pode
‘resolver problemas e solucionar duvidas, mediante a utilizacdo de procedimentos
cientificos” (BARROS; LEHFELD, 2000a, p. 14). Para Gil (2008, p. 26), o “objetivo
fundamental da pesquisa é descobrir respostas para problemas mediante o emprego
de procedimentos cientificos”.

Para que uma pesquisa possa ser elaborada e seus objetivos alcancados, deve
contemplar uma proposta metodoldgica. O objetivo da metodologia de pesquisa é
encontrar solucbes embasadas para os questionamentos presentes no trabalho
cientifico. A metodologia de pesquisa nada mais é do que a descricdo do processo
de pesquisa do trabalho. Segundo Pronadov e Freitas (2013, p. 14), o termo
metodologia pode ser definido como “a aplicacdo de procedimentos e técnicas que
devem ser observados para constru¢cdo do conhecimento, com o0 propoésito de
comprovar sua validade e utilidade". Isto €, a metodologia envolve a definicdo de um
procedimento de pesquisa que se adapte aos objetivos do trabalho.

O desenvolvimento de uma pesquisa cientifica tem por base algumas
classificacdes. A primeira delas diz respeito a sua natureza, que pode ser
classificada em béasica ou aplicada. Quanto a natureza, esta pesquisa é classificada

como aplicada, visto que “objetiva gerar conhecimentos para aplicacao pratica
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dirigidos a solugédo de problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais”
(PRONADOV; FREITAS, 2013, p. 51).

A segunda forma de classificacdo é quanto a abordagem do estudo, que pode
ser qualitativa ou quantitativa.

A pesquisa qualitativa, busca examinar evidéncias baseadas em dados verbais
e visuais para entender um fendmeno em profundidade. Portanto, seus resultados
surgem de dados empiricos, coletados de forma sistematica. trazer conceitos de
algum autor, Entendidas as diferencas de abordagens, define-se que o estudo se
caracteriza como qualitativo.

A terceira classificacdo refere-se ao objetivo do estudo, que pode ser
caracterizado como exploratorio, descritivo ou explicativo. O presente estudo €
caracterizado como exploratério, visto a finalidade de gerar mais informacdes sobre
o assunto (MATTAR, 1994). As pesquisas exploratorias, em geral, envolvem o
levantamento bibliogréafico, entrevistas e analise de exemplos.

A quarta forma de classificacdo de uma pesquisa se da pela definicdo dos
procedimentos técnicos. Neste estudo o procedimento inicial adotado € o da
pesquisa bibliografica. Esse tipo de pesquisa permite realizar o levantamento ou
revisdo de obras publicadas sobre a teoria que ira direcionar o trabalho, ou seja,
intenta reunir e analisar textos publicados, que garantirdo suporte ao tema estudado.
O embasamento tedrico se dara a partir de livros, publicacbes em periodicos e

artigos cientificos.

6.1 COLETA DE DADOS

7

A fase de coleta de dados é caracterizada pela busca de informacfes da
realidade através de técnicas especificas. A presente pesquisa ira utilizar trés
principais recursos, sendo eles: entrevistas, questionarios e observacao participante.
Em razado da analise do case do passeio de Maria Fumacga, a amostra da pesquisa
ira considerar: a) os principais envolvidos nessa experiéncia, b) a operadora do trem
Giordani Turismo, e c¢) seus visitantes.

Dentre as técnicas de pesquisa existentes, serd utilizado para esse estudo a
observacéo direta extensiva, que emprega questionarios, histérias de vida, analises

de contetdo e pesquisas de mercado. A sua utilizacdo é de extrema importancia
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para os estudos de caso e pesquisas etnograficas (GIL, 2008). A observacédo da
pesquisa sera participante, uma vez que o pesquisador assume o papel de membro
do grupo (PRONADOV; FREITAS, 2013). Desta forma, a autora ird realizar o
passeio, juntamente com o0s visitantes, para visualizar de forma mais préxima como

a experiéncia acontece.

6.2 PARTICIPANTES DA AMOSTRA

Conforme citado anteriormente, os participantes da pesquisa estdo envolvidos
com passeio de Maria Fumaca em Bento Gongalves, séao eles: visitantes e Giordani
Turismo, operadora do trem.

A entrevista que sera realizada com a Giordani Turismo sera semiestruturada,
onde se estabelece uma relacdo de perguntas ou topicos a serem abordados e 0s
mesmos sao apresentados aos entrevistados (GIL, 2008). Contara com um roteiro
de perguntas previamente estabelecido, mas néo inflexivel, desta forma algumas
perguntas poderéo ser exploradas mais amplamente, conforme o entrevistador sentir
a necessidade.

Os questionarios serdo aplicados aos visitantes, divididos em dois grupos: 1)
visitantes que estdo saindo do trem e ainda estdo com a experiéncia viva na
memoria, e 2) visitantes que fizeram o passeio ha mais de trés meses. O
guestionario sera composto por perguntas fechadas, com respostas escalonadas e
abertas, uma vez que a pesquisa € quantitativa e ndo pode ser traduzida apenas em

ndmeros.

7 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo serdo especificados o0s principais conceitos associados a
pesquisa. Espera-se que 0s mesmos possam trazer maior compreensado sobre o
tema a ser estudado. Para a construcao desta etapa, foram utilizadas referéncias de
obras nacionais e internacionais, obtidas por meio de uma pesquisa bibliogréafica que

contemplou os principais estudos na area e pesquisas realizadas.

7.1 TURISMO: HISTORIA E CONCEITOS
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Estudos indicam que o turismo teve inicio quando o homem deixou de ser
sedentario e passou a viajar, motivado pela necessidade de se relacionar
comercialmente com outros povos. O registro das primeiras viagens para outras
localidades é indicado por McIntosh e Gupta (1993) em 4000 a.C., quando o0s
babildnios, que foram os primeiros a conceber a ideia de dinheiro, viajavam para
realizar trocas comerciais com povos proximos.

Ao descrever a histéria do turismo, Ignarra (2003) conta que durante a Idade
Média houve um grande decréscimo da atividade, visto que com o fim do Império
Romano, em 476 d.C., a sociedade passou a se organizar em feudos, tornando-se
autossuficiente. Naquela época as viagens passaram a ser perigosas devido ao
risco de assaltos por grupos de bandidos. As Unicas excec¢des eram as cruzadas,
expedicdes militares com carater religioso que tinham o objetivo de conquistar
territorios, especialmente na regido da Palestina, considerada a Terra Santa.

Apenas apo0s o ano 1000 as viagens comecaram a se tornar mais seguras
novamente. Em 1388 o rei Ricardo Il, da Inglaterra, ordenou que todos o0s peregrinos
tivessem autorizacdes para suas viagens (tal documento posteriormente deu origem
aos atuais passaportes). Com o fim da ldade Média e o surgimento do capitalismo
comercial diversas rotas de circulacdo ao longo do territério europeu foram criadas,
0 que tornou as viagens cada vez mais comuns (IGNARRA, 2003).

O aumento da riqueza, a ampliacdo da classe comerciante e o
compartilhamento de informa¢des com fins educacionais, sdo considerados fatores
associados ao progresso das viagens. Amaral Junior (2008) explica que o inicio das
grandes navegacdes também contribuiu para a expansdo do turismo, visto que
permitiam atravessar oceanos e transportar centenas de pessoas ao mesmo tempo.

Outra etapa do desenvolvimento do turismo se deu em 1830, com o inicio da
era das ferrovias. Nesse periodo, o poder de locomoc¢éo entre cidades em menor
tempo foi possibilitado, bem como o aumento da capacidade de pessoas a serem
transportadas (TRIGO, 1998). Posteriormente, o surgimento da aviacdo possibilitou
viagens mais longas, rapidas e baratas, permitindo um maior intercambio turistico e,
consequentemente, avango para o setor.

O autor (1998) destaca outro importante periodo de desenvolvimento, que
ocorreu com o fim da Segunda Guerra Mundial, quando a revolucdo tecnoldgica no

setor industrial resultou na criacdo de riquezas aceleradas, possibilitando uma
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ampliacdo no poder aquisitivo de uma parcela da populacdo. Ignarra (2003) ressalta
a importancia da popularizagdo da televisdo neste periodo, que contribuiu
significativamente para a promo¢do das viagens, principalmente em paises
estrangeiros.

Com base nesta breve apresentacdo da evolucao do setor, € possivel perceber
gue o turismo esta presente nas sociedades desde muito tempo. Apesar de se tratar
de um termo conhecido e muito utlizado, a palavra turismo possui diversos
significados. De acordo com Barretto (2014) a primeira definicdo é datada de 1911,
guando Schattenhofen, um economista austriaco, conceituou turismo como todos 0s
processos de chegada, permanéncia e saida de turistas de um determinado local.

Com o passar dos anos esse conceito evoluiu e, em 1985, a Organizacao
Mundial do Turismo (OMT) determinou duas definicbes préprias para o vocabulo. A
primeira associa o termo a “todo o movimento de pessoas que satisfagca a
necessidade de diversidade contribuindo para a valorizacdo pessoal e intelectual e
de vivéncia de novas experiéncias e encontros” e, a segunda, refere aos “fluxos de
pessoas com motivacdes de visita, viagem, e estudo do patrimoénio e da natureza, ou
de culto” (OMT, 1985).

Um conceito semelhante é utilizado no Brasil, porém, a definicdo brasileira
considera um limite de tempo definido para a caracterizagao de turismo. “Considera-
se turismo as atividades realizadas por pessoas fisicas durante viagens e estadas
em lugares diferentes do seu entorno habitual, por um periodo inferior a 1 (um) ano,
com finalidade de lazer, negécios ou outras” (Lei 117711, art.2, 2008).

Netto (2017) explica que a pluralidade de conceitos pode ser compreendida
pela interpretacdo que € dada, ou seja, pela perspectiva em que o termo turismo é
explorado. Por exemplo, quando analisado por uma visao leiga, o descanso e o lazer
sdo identificados como pontos principais. Ao associar 0 conceito a uma Visao
empresarial, as oportunidades de negdcio sdo ressaltadas. E, quando utilizada a
visdo académico cientifica, o turismo é retratado com inlmeras possibilidades, como
desenvolvimento, inclusédo social, ampliacdo de conhecimentos, implementacdes de
politicas e estudos interdisciplinares.

Barretto (2014, p. 17) apresenta o conceito baseado em uma visdo que

compreende duas perspectivas:
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chama-se turismo tanto o ato praticado por turistas, quanto o sistema comercial
montado para translada-los, hospeda-los, entreté-los, aos servicos prestados
dentro desse sistema, e a série de relagdes comerciais, politicas e sociais que
acontecem a partir desse ato praticado pelos turistas.

Estudar o turismo implica analisar os diferentes tipos e suas respectivas
classificacdes. A revisdo da bibliografia evidencia que diferentes autores tém visdes
distintas sobre tais aspectos. Barretto (2014), por exemplo, divide duas formas de
identificac&o para o turismo:

a) quanto ao tipo, onde o turismo pode ser emissivo (quando envia os turistas);
ou receptivo, quando recebe os turistas vindos de outro lugar.

b) quanto as classificacdes, que podem estar relacionadas a elementos como:
nacionalidade dos turistas, volume de visitantes, classe social, autonomia e duracéo

da estadia.

Ignarra (2003) segmenta o turismo de outra forma, baseando-se nas demandas

turisticas, conforme a tabela abaixo exemplifica:

Figura 1 - Segmentacdo das Demandas Turisticas

Idade Infantil; Juvenil; Adulto ou Terceira Idade
Tipos de

Individual; Casal; Familiar ou Grupos
acompanhamento

Nivel de renda do turista | Social (subsidiado); Popular; Standard ou de luxo.

L Local; Regional; Interestadual; Intracontinental ou
Ambito geografico .

Intercontinental.

. Excursionismo; Shortbreak; Curta duragao; Média

Durag&o da viagem ~ ~

duragio ou Longa duracéo.

Negdcios; Visita a parentes e amigos; Estudos; Saade;
Motivacéo da viagem Lazer; Eventos; Religido; Compras; Aventuras;

Esportes; Ecoturismo ou Cultura.
Local da pratica do Centros urbanos; Praia; Zona rural, Montanha; Estagéo
turismo de esqui ou Selva

Rodoviario; Ferroviario; Aéreo; Nautico; Ciclistico;
Meio de transporte . .

Hipico ou Trekking.

Fonte: Adaptado de Ignarra (2003)

A segmentacdo proposta aborda diversos pontos comuns. O proprio autor
ressalta que as classificacbes podem se sobrepor, dependendo do carater da

viagem.
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Ignarra (2003) indica que os motivos associados a uma viagem turistica podem
ser divididos em doze tipos: negdcios, visita a parentes, estudos, saude, lazer,
eventos, religido, compras, aventuras, esportes, ecoturismo e cultura.

Mesmo que existem diversas formas de classificagcéo, no Brasil a divisao oficial
foi estabelecida pela Cartilha de Segmentagdo do Turismo (2021), organizada pelo
Ministério do Turismo do Brasil. Ela adota uma classificagcdo onde a motivacao da
viagem € também dividida em 12 tipos, porém, com as seguintes nomeacdes:
turismo social, ecoturismo, Turismo Cultural, turismo de estudos e intercambio,
turismo de esportes, turismo de pesca, turismo nautico, turismo de aventura, turismo
de sol e praia, turismo de negdcios e eventos, turismo rural e turismo de saude.

A pesquisa Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Domeéstico no
Brasil — 2007, é hoje uma das fontes mais utilizadas para compreender as principais
motivagdes do turista brasileiro. Ela retrata um cenario sobre as motivac¢des por faixa
de renda e local de origem, e revela que a maior parte dos brasileiros viaja com o

objetivo de visitar amigos ou parentes, a lazer. A figura 02 mostra os resultados:

Figura 2 - Motivacdes de viagem do turista brasileiro

Classe de renda mensal familiar
Motivos deO a4 | dedal1s | acimadels Tatal
SM SM SM

Visita parentes/amigos (lazer) 59,0 52,3 41,9 54 4

Sol e praia 26,5 38,1 49,3
Compras pessoais (lazer) 9,8 10,5 11,9
Negécnos ou trabalho m
m
Diversao noturna
satde 9,4 5,4 3,4
Visita paremes{amlgos (obrigacéo) m
T N NI YN NI
Ecoturismo
_
Estancias climaticas/hidrominerais 1.1 3,6
Turisme Rural 22 2,2 23
Visita parentes/amigos (negdcios) 2,4 1.7 1,8
Congressos, feiras ou seminérios 1,6 23 2,6
Praticar esportes 1,4 1,7 2,3
Compras de negdcios 1,2 1.6 2,3
Outros eventos profissionais 1.3 13 1,6
Cursos e educacdo em geral 1.1 1.4 13
Parques teméticos 0,7 1,5 2,2
Compras pessoais (cbrigacao) 1,0 1,3 0,9
Resorts/hotéis fazenda 0.4 08 1.8
Cruzeiros (se fez, mencione) 0,1 0.2 0,6
Outros 42 a5 52 m
Total 162,9 169,1 177,8

Fonte: Ministério do Turismo (2010, p. 38)
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Pode-se perceber que o Turismo Cultural, que engloba o Turismo Cultural,
religido e eventos esportivos/sociais/culturais, se encontra em um nivel elevado
guando comparado aos demais tipos de turismo apresentados na tabela. A
crescente busca pelo Turismo Cultural pode ser ligada a procura pelo turismo de
experiéncias, que “busca proporcionar ao turista momentos unicos e marcantes
durante sua viagem, através de ofertas inovadoras que compensem toda a viagem”
(PEZZI, VIANNA, 2015). Em geral, fatos marcantes estao presentes naturalmente no
turismo. Cada local insere uma nova realidade, na qual o turista tem a possibilidade
de se inserir e vivenciar de forma Unica e intensa.

Os organizadores da Cartilha de Segmentagdo do Turismo (2021) explicam
gue as classificacOes e definicdbes de Turismo sofrem altera¢cdes constantes, além
disso, ndo contemplam todas as possibilidades. Um dos tépicos da Cartilha
apresenta a segmentacao do Turismo. A classificacdo é apresentada a seguir.

Figura 3 - Segmentacédo do Turismo

] ; Busca promover a igualdade e inclusdo dentro das
Turismo Social - i
atividades turisticas.
] Utiliza o patriménio natural, de maneira sustentavel, com o
Ecoturismo e SHLELIC .
objetivo de conscientizacdo.
Turismo Rural Insere as atividades turisticas dentro da zona rural,
visando ampliar o conhecimento e agregar valor ao setor.
: E caracterizado pelas movimentacfes provenientes da
Turismo de Pesca
pesca amadora.
] - Consideram-se todas as movimentacdes em embarcacdes
Turismo Nautico o
nauticas com fins de lazer.
Turismo de Sol e E qualificado pela realizagio de atividades de lazer na
Praia praia.

Turismo de Estudos e | Compreende todas as movimentacfes turisticas
Intercambio realizadas durante a busca de novos aprendizados.

Turismo de Negocios | Diz respeito as atividades turisticas que ocorrem durante
e Eventos encontros profissionais.

Refere-se s atividades turisticas realizadas durante a

Turismo de Saide busca pelo bem-estar.

E caracterizado pelas movimentacfes turisticas que

Turismo de Aventura o &
ocorrem para a realizagdo de atividades de aventura.

Compreende as atividades turisticas realizadas devido a

Turismo de Esportes participacdo ou observacdo de esportes.

Engloba as atividades turisticas relacionadas a vivéncia

TS EATE historica e cultural de um determinado lugar

Fonte: Adaptado de Ministério do Turismo (2021)

O Turismo Social é classificado na cartilha como uma forma de desenvolver as
atividades turisticas promovendo “a igualdade de oportunidades, sem discriminagao,
acessivel a todos, de maneira solidaria, em condicdes de respeito e sob o0s

principios da sustentabilidade e da ética” (2021). Para o Ministério do Turismo essa
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classificacdo esta acima de todos os outros tipos de turismo, visto que a
acessibilidade e a igualdade devem estar presentes em todas as tipologias de
turismo e, consequentemente, nas organizacoes relacionadas a elas.

O Ecoturismo utiliza o patriménio natural de forma sustentavel, com o objetivo
de conscientizar a populagdo acerca da conservacédo e da consciéncia ambiental.
Nesta mesma linha estd o Turismo Rural, que busca trazer as atividades turisticas
para o ambiente agrario, mostrando como as atividades agropecudrias sao
desenvolvidas e agregando valor aos produtos provenientes delas.

O Turismo de Pesca é caracterizado pela pelo lazer, ou seja, a principal
motivacdo da viagem é realizar a atividade de forma esportiva, sem a obtencédo de
lucros com os produtos obtidos. O Turismo Nautico caracteriza-se pela utilizacéo da
navegacao, com o] objetivo de atividades turisticas.

A classificacdo de Turismo de Sol e Praia se refere a toda atividade que seja
de recreacédo, descanso ou lazer em praias. O Turismo de Estudos e Intercambio
constitui-se pelas movimentacdes turisticas realizadas para a busca por
aprendizados e desenvolvimento pessoal ou profissional.

O Turismo de Negocios e Eventos € classificado pelas atividades turisticas
derivadas de encontros de interesse profissional, seja de carater cientifico,
empresarial ou promocional. Para a classificacdo do Turismo de Saude séao
consideradas as atividades turisticas com fins médicos, terapéuticos ou estéticos. Os
spas e resorts entram nessa classificacdo, onde a busca por esses
estabelecimentos € derivada de uma necessidade relacionada a saude.

O Turismo de Aventura caracteriza-se pelas movimentacfes turisticas com a
finalidade da prética recreativa de atividades que exigem coragem. A classificacao
adotada para o Turismo de Esportes é decorrente das atividades turisticas
realizadas devido a prética ou observacdo de modalidades esportivas.

O conceito e definicdo de Turismo Cultural é amplamente debatido, visto que turismo
e cultura estdo intimamente relacionados. Para a Cartilha de Segmentacdo do
Turismo, a definicdo desse tipo de turismo € caracterizada pelas “atividades
turisticas relacionadas a vivéncia do conjunto de elementos significativos do
patrimdnio histérico e cultural e dos eventos culturais, valorizando e promovendo 0s
bens materiais e imateriais da cultura® (2021). As atividades turisticas

compreendidas dentro das movimentagdes derivadas do Turismo Cultural séo:
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transporte, agenciamento, hospedagem, alimentacao, recepgéo, eventos, recreacao
e entretenimento e outras atividades complementares.

A vivéncia da cultura, que compreende o conceito, é descrita na cartilha como
a motivacao de vivenciar o patriménio historico e cultural, podendo ser dividida em
duas formas: a) pelo conhecimento, através da analise e visitacdo, e b) pelas
experiéncias participativas e de entretenimento, que acontecem na visitagdo. No
ambito de Turismo Cultural, para o Ministério do Turismo sdo considerados outros
tipos de turismo, como o Religioso, o Civico, o Mistico e Esotérico e o Etnico.

Assim como o conceito de turismo, a definicdo de Turismo Cultural é muito
ampla, visto que “junto com o patriménio arquitetdnico e das artes, alguns paises
incluem em sua definicdo, por exemplo, a gastronomia, o esporte, a educacgéo, as
peregrinagdes, o artesanato, a contagdo de estdrias, e a vida na cidade” (OMT,
2004). Para exemplificar melhor as definicdes do termo e delimitar a abordagem
utilizada para este trabalho, o proximo capitulo ira discorrer sobre alguns conceitos e

dados existentes sobre o Turismo Cultural.

7.1.1 Turismo Cultural

Conforme citado anteriormente, o conceito de Turismo Cultural é muito amplo,
algo que é reconhecido inclusive pela OMT. No Brasil, 0 Ministério do Turismo
entende que o termo é composto por atividades turisticas relacionadas a vivéncia de
uma determinada localidade, valorizacdo do patrimdnio historico e cultural e
propagacédo da cultura através de bens materiais e imateriais (2011).

Para entender um pouco mais sobre o assunto é necessario buscar uma base
tedrica focada na cultura, visto que é parte fundamental dessa classificacdo. O termo
cultura pode designar um produto, por exemplo um conjunto de atividades artisticas
e culturais, que podem contemplar: constru¢des culturais, musicas, dancas e
festivais; ou um processo, quando analisado, por exemplo, pelo modo de vida de
uma populacédo (BENNETT, 1995).

Para Santos (193, p. 7), analisar a cultura como um processo, diz respeito a
considera-la a partir de “uma preocupacédo em entender os muitos caminhos que

conduziram os grupos humanos as suas relacdes presentes e suas perspectivas de
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futuro”. No ambito do turismo, a cultura como processo promove o lazer através da
vivéncia e do conhecimento sobre diferentes populacoes.

O Livreto de Turismo Cultural do Ministério do Turismo (2010) afirma que a
“cultura engloba todas as formas de expressdo do homem: o sentir, o agir, o pensar,
o fazer, bem como as relagbes entre os seres humanos e destes com 0 meio
ambiente”. Com base nessa definicdo abrangente do termo, o livreto refere que o
Brasil possui um patrimonio cultural diversificado, representando uma oportunidade
para novos atrativos turisticos que promovam e preservem a cultura brasileira.
Silberberg (1995, p. 361) conceitua o Turismo Cultural como “visitagdo por pessoas
de fora da comunidade receptora motivada no todo ou em parte por interesse em
aspectos historicos, artisticos, cientificos ou de estilo de vida e de heranca
oferecidos por uma comunidade, regido, grupo ou instituicao”.

De outro modo, Poria, Butler e Airey (2003) afirmam que o Turismo Cultural é
caracterizado pelas experiéncias pessoais culturais, e ndo somente pelo acesso a
objetos e lugares com valores histéricos ou culturais. Por exemplo, se em uma
viagem para um spa no norte do Brasil, onde a motivacédo principal € o turismo de
saude, durante a estadia os visitantes participam de um jantar com apresentacdes
de dancas e musicas tipicas da regido, eles terdo a oportunidade de vivenciar a
cultura do local. Apesar de ter sido uma viagem especifica focada no turismo de
saude, a experiéncia dos visitantes com a comunidade, seus costumes e tradicdes,
oportunizou uma aproximacao e vivéncia com a cultura local.

Para Peciar e Isaia (2005), em sintese, o Turismo Cultural visa enriquecer a
personalidade humana por meio de conhecimentos e vivéncias provenientes da
experiéncia de uma viagem para outro local, em meio a outra populacao.

Uma importante definicdo para o termo € regulamentada por lei, no Brasil, sendo
estabelecida pelo Livreto do Turismo Cultural (2010), que indica que Turismo

Cultural:

compreende as atividades turisticas relacionadas a vivéncia do conjunto de
elementos significativos do patriménio histérico e cultural e dos eventos culturais,
valorizando e promovendo 0s bens materiais e imateriais da cultura.
As atividades relacionadas ao turismo englobam todos os servicos utilizados
pelo turista durante sua viagem, como por exemplo: transporte, hospedagem,

agenciamento turistico, alimentacdo, recepcao, eventos, entretenimento, recreagao
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e outras atividades complementares. A vivéncia diz respeito as "experiéncias
positivas do visitante com o patrimdnio historico e cultural e determinados eventos
culturais, de modo a favorecer a percep¢cao de seus sentidos e contribuir para sua
preservagao’. (Livreto do Turismo Cultural, 2010)

O livreto considera como patriménio histérico e cultural bens de natureza ou
que evidenciam a identidade e memoérias de comunidades. A valoriza¢do descrita no
conceito visa disseminar o conhecimento sobre a cultura do local, facilitando o
acesso e usufruto de turistas e moradores. Objetiva também evidenciar a
importancia da relagdo do turista com a comunidade local, e estimular as trocas que
acontecem em beneficio de ambos.

O Turismo Cultural também pode ser dividido em diferentes tipos. Os
reconhecidos pelo Ministério do Turismo, segundo o Livreto do Turismo Cultural
(2010), séo: turismo civico, turismo religioso, turismo mistico e esotérico, turismo
étnico, turismo cinematografico, turismo arqueoldgico, turismo gastrondmico,
enoturismo e turismo ferroviario. Dentro da classificacdo do segmento, diversas séo

as atividades turisticas desenvolvidas. A figura 4 mostra algumas delas:

Figura 4 - Classificacdo Turismo Cultural

o i Permite a interacdo ou acompanhamento de
Visitas a  comunidades o o o
S o atividades cotidianas ou eventos fradicionais de
tradicionais efou étnicas . )
comunidades locais.
Visita a lugares de interesse histérico-cultural que
Visitas a sitios histdricos representam testemunhas do cultural nacional,

regional ou local.

Visitas a sitios arqueocldgicos | Visitas a sitios arqueclégicos e paleontolégicos com
e/ou paleontologicos relevancia historico-cultural.

o Visitas a espacos e eventos cuja motivacao principal
Visitas a Espacos e Eventos ) - - o
o seja a busca espiritual e a pratica religiosa
Religiosos ) i o )
relacionadas as religibes institucionalizadas.

Visita a espacos e eventos cuja motivacéo principal
Visita a lugares misticos e [seja a busca da espiritualidade e do
esotéricos autoconhecimento em praticas, crencas e rituais

considerados alternativos.
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o Visitas  motivadas pelo conhecimento de
Visita a monumentos e
" . monumento, acompanhar ou rememorar fatos,
celebragtes civicas o »
observar ou participar em eventos civicos.

o Visitas a locais destinados a apresentacéo, guarda e
Visita a Museus e Casa de . . i
conservacéo de objetos de carater cultural ou
cultura o
cientifico.

Realizacdo de passeios cuja motivacio seja a
visitacao de roteiros, rotas e circuitos gastronémicos

Visitas Gastronémicas o )
e similares de um destino que represente as

tradictes culinarias da regiéo.

) Realizac&o de passeios para festas e festivais locais,
Passeios para festas, B i
o . | para apresentacbes de forma de expressbes
festivais, celebracbes locais . . ) .
) i culturais com fins de recreacdo ou informacéo
e manifestacbes populares
cultural.

Passeios para cinemas e | Realizacdo de passeios culturais para teatros e
teatros cinemas.

Fonte: Adaptado de Ministério do Turismo (2010)

Os produtos do Turismo Cultural tém a capacidade de atrair o visitante e
permitir formas de interacdo para vivenciar a experiéncia, fazendo com que o turista
leve memorias daquele momento e propague a difusdo da cultura do local. Esse
segmento diferencia-se dos demais uma vez que possibilita a criacdo e
desenvolvimento de inumeros produtos, pela forma de organizacdo e pela
capacidade de envolvimento da comunidade no processo. (Livreto do Turismo,
2010)

Antes de ser reconhecido como tal, o Turismo Cultural ja era praticado. Porém,
como uma atividade restrita a uma pequena elite, rica e com acesso a educacao.
Towner (1985) descreve que o Turismo Cultural no mundo ocidental é retratado
guando membros da aristocracia britanica viajavam pela Europa visitando sitios
historicos como parte de sua formacao educacional, o que futuramente chamou-se
de Gran Tour.

O termo passou a ser reconhecido como uma categoria de produto turistico no
final de 1970, quando os investigadores do ramo perceberam que algumas pessoas
vigjavam especificamente para conhecer a cultura de um determinado local
(MCKERCHER; CROS, 2022). No final dos anos 1980 os estudos sobre Turismo

Cultural comecaram a se difundir. Nesse periodo, os estudos de caso e a percepcdo
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sobre o desenvolvimento do turismo também sédo abordados (BALCAR; PEARCE,
1996).

Waitt (2000) afirma que as experiéncias turisticas pos-modernas evidenciam
falta de originalidade e senso de profundidade, fazendo com que o conceito de
realidade, onde o turista € inserido, fique aberto a discussédo. A p6s-modernidade é
caracterizada pela emergéncia de um sistema com significados onde o principal
ponto € a ruptura com esferas culturais horizontais e verticais, que dizem respeito a
pinturas, literaturas, cultura popular, erudita e industria cultural, respectivamente
(URRY, 1996).

Nos anos seguintes o Turismo Cultural evoluiu academicamente e

comercialmente, como explicam Kohler e Durand (2007)

0s ultimos vinte e cinco anos presenciaram a criagcdo de novas atracbes no
segmento de turismo cultural, a partir de iniciativas do poder publico e de agentes
privados. Vérios paises, regifes e cidades ao redor do mundo criaram politicas
publicas para fomentar o turismo cultural, em um mercado caracterizado pela
crescente competicao entre destinos.

Richards (2009) afirma que o Turismo Cultural € o setor de maior crescimento
dentro do turismo global, e alguns pesquisadores inclusive defendem que o setor
representa 70% do mercado no mundo. Porém, a OMT contabiliza que esse
mercado é responsavel por 37% do turismo global. No Brasil, Camargo et al. (2018)
realizaram uma pesquisa a fim de entender as motivacfes de viagem de turistas da
cidade de Séo Paulo. Foram entrevistados 4216 turistas e o principal motivo
encontrado foi a visita a amigos e parentes (38,9%), seguida de negdcios ou
trabalho (37,9%), e em terceiro lugar o lazer (9,9%).

Para compreender ainda mais as motivacbes, 0s entrevistados foram
guestionados sobre seus motivos especificos. Dentre as alternativas disponiveis, 0s
turistas que elegeram o lazer como motivacdo geral, descreveram que conhecer
lugares (35,9%), e a participacdo de eventos culturais (28,2%), eram a motivacao
especifica de sua viagem. A pesquisa identificou que 50% dos entrevistados que
viajaram a lazer tinham como motivacdo o Turismo Cultural.

O relatério de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no
Brasil (2007), propds uma pesquisa que analisou a percepcao dos turistas apdés uma
viagem realizada, para identificar os principais aspectos que contribuiram para uma

avaliacdo positiva da mesma. Os dados indicaram que: cultura/populagéo local
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(14,5%); festas populares e gastronomia (5,8%) e histéria/artes/museus (2,3%) séo

pontos relevantes para a sensacgao positiva referente a viagem realizada.

Figura 5 - Principais aspectos da viagem realizada

Beleza natural/natureza _ 33,6%
Praia [ 17,5%
Cultura local/populacao _ 14,5%
Perfil do local _ 14,4%
Festa popular - 5,8%
Gastronomia - 5,8%
Histéria/artes/museus . 2,3%
Observacao da fauna/flora . 1,6%
Estrutura do hotel . 1,6%
Lazer em geral | | 0,6%
Companhia I 0,6%
Outras respostas . 1,6%
Nada 0,1%

Fonte: Ministério do Turismo (2010, p. 41)

Além dos aspectos analisados pelo relatorio, uma parte importante na
construcdo de uma memoria positiva acerca das experiéncias turisticas € o
acolhimento. Esse fator estd presente no Turismo Cultural de maneira natural,
porém, quando trabalhado, pode potencializar a construcao de relacionamentos com
os visitantes. Para Santos e Perazzolo (2012) o acolhimento € caracterizado como
um fendmeno e ndo uma vontade de uma pessoa ou um comportamento especifico.

O acolhimento também pode ser definido como:

um ato voluntario que introduz um recém-chegado ou um estranho em uma
comunidade ou um territério, que o transforma em membro desta comunidade ou
em habitante legitimo deste territério e que, a este titulo, 0 autoriza a beneficiar-
se de todas ou parte das prerrogativas que se relacionam com 0 seu novo status,
definitivo ou provisério (Gouirand,1996:180)

Sendo assim, ao fazer com que o visitante se sinta pertencente aquele meio, 0
Turismo Cultural proporciona o acolhimento.

Cada vez mais percebe-se a necessidade do aumento de qualidade somado a
exigéncia de um bom acolhimento (AVENA, 2001). Vale ressaltar que ele é “um
fenbmeno que se instala no espaco constituido entre dois sujeitos que desejam
acolher e ser acolhidos” (Santos & Perazzolo, 2012, p. 6), por isso é fundamental o

interesse dos empreendimentos turisticos nos seus visitantes.
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Compreender o perfil do visitante, bem como suas expectativas e vontades
passou a ser algo extremamente necessario. O préximo capitulo € destinado para

discutir e apresentar dados que auxiliem a compreensao desses fatores.

7.1.2 Perfil do Turista Cultural

A literatura indica que sao poucos o0s estudos e pesquisas que buscam
entender melhor o perfil do turista cultural em geral. Para Jansen-Verbeke (1997)
existem trés tipos de turistas culturais: a) de motivacdo cultural: escolhem o
empreendimento turistico com base nas particularidades culturais; b) de inspiracédo
cultural: buscam experiéncias em muitos locais; c) atraidos pela cultura: o local néo
€ definido por causa da cultura.

O Ministério do Turismo (2010) afirma que o perfil do do turista cultural pode
ser dividido em dois grupos. Sdo eles: a) turistas com interesse especifico na
cultura, onde “desejam viajar e aprofundar-se na compreensdo das culturas
visitadas, se deslocando especialmente para esse fim” e b) turistas com interesse
ocasional na cultura, quando a motivagcao € secundaria, “acabam visitando algum
atrativo cultural, embora ndo tenham se deslocado com esse fim”.

Para Bacal (1984) as duas principais motivacées do turista cultural sédo: a)
satisfacdo de necessidades, onde busca-se descansar e fugir da rotina e b)
satisfacdo de desejos, cujo interesse é cultural. Em ambos os casos o turista busca
viver experiéncias, as quais saiam de sua rotina. Esse intervalo das atividades
cotidianas pode causar um estranhamento, que apdés o final da vivéncia €, muitas
vezes, considerado como um recomeco para o turista (TURNER ET. AL., 1986).

Holbrook e Hirschman (1982) descrevem a experiéncia como um
acontecimento pessoal, na maioria das vezes com um vinculo emocional. A criacao
desse vinculo entre o turista e 0 empreendimento turistico € gerado através de
experiéncias que os envolva e agregue bons sentimentos (GENTILE ET. AL., 2007).

As experiéncias do Turismo Cultural ndo sdo padronizadas ou universais, sdo
vivenciadas de diferentes formas pelos visitantes (BEEHO ET. AL., 1997). Para
Mitchell et. al. (2000), as experiéncias sdo memoraveis e permitem que, através das
emocdes, os empreendimentos turisticos possam atrair os visitantes com a oferta da

novidade.
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No préximo capitulo descreveremos mais sobre o Storytelling, uma das

ferramentas para potencializar a experiéncia do turista.

8 ROTEIRO DOS CAPITULOS

1. INTRODUCAO

2. TURISMO: HISTORIA E CONCEITOS

2.1 Turismo Cultural

2.1.1 Experiéncias: a nova motivacao dos turistas

3 STORYTELLING: A ARTE DE CONTAR HISTORIAS

3.1 O papel das historias na construcao de relacionamentos

3.2 Transformando historias em memoarias afetivas

4 O PAPEL DA COMUNICAC}AO NA CONSTRUQAO DE RELACIONAMENTOS
4.1 Relacdes Publicas e na construcao de relacionamento entre empreendimentos
turisticos e visitantes

5. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

6. ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

7. CONCLUSAO

9 CRONOGRAMA

Com a conclusdo da exposicdo dos métodos de pesquisa, € necessario
planejar o cronograma para a aplicacdo das etapas do trabalho. O quadro a seguir

estabelece as datas previstas:

Tabela 1 - Cronograma do trabalho

Iniciar capitulo 3. Storytelling Agosto

Finalizar capitulo 3. Storytelling Agosto

Iniciar capitulo 4. O papel da Comunicacdo na construcédo | Agosto
de relacionamentos

Finalizar capitulo 4. O papel da Comunicagcdo na | Setembro

construcéo de relacionamentos
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Realizagdo da entrevista com a Giordani Turismo Setembro

Aplicagdo do questionario com visitantes apos a saida do | Setembro
trem

Inicio do envio dos questionarios para visitantes que ja | Setembro
realizaram o passeio

Organizacao dos dados Outubro
Analise dos dados Outubro
Elaborar as conclusdes do estudo Outubro
Reviséo final do trabalho Novembro
Formatacao Novembro
Entrega final do trabalho Novembro

Fonte: Do préprio autor
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