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A aplicagao do Storytelling nas pesquisas em Turismo: Uma Revisao Bibliométrica,
Sistematica e Integrativa da Literatura

O storytelling tem o poder de informar, persuadir, emocionar, promover apoio e iniciativas na
sociedade. Com a mudanca no comportamento do consumidor, a popularizacdo da economia
da experiéncia e as inovagdes tecnoldgicas, o uso do storytelling aumentou nos ultimos anos.
Pois, este, enquanto ferramenta vem sendo trabalhado como meio de promover negdcios,
produtos e servicos e, no caso do turismo, destinos. Com base em um estudo exploratorio, este
artigo realizou revisdes bibliométrica, sistemética e integrativa da literatura para tracar um
panorama a respeito do uso do storytelling nas pesquisas académicas em turismo. Para tal,
foram empregados os descritores storytelling, marketing e tourism nas bases de dados: Taylor
and Francis, Science Direct, Portal da Capes e Scopus. Com as buscas foi possivel compilar
um corpus de 22 artigos. Os indicadores bibliométricos apontaram que o estudo da temética é
recente, visto que os artigos foram publicados nos Gltimos doze anos e que ha uma dispersdo
espacial dos pesquisadores que investigam a tematica. A revisdo sistematica apontou dois
objetos de estudo: a experiéncia turistica e 0 marketing de destinos. Portanto, pode-se concluir
que a abordagem do storytelling tem sido empregada como ferramenta de marketing tanto em
organizacfes quanto nos destinos, utilizando-o como estratégia de comunicacdo da marca,
evidenciando sua caracteristica de propagar a partir de narrativas, as experiéncias vivenciadas
e transformar as principais caracteristicas do destino em historias.

Turismo. Storytelling. Marketing. Pesquisa. Revisao de Literatura.

Storytelling has the power to inform, persuade, thrill, promote support and initiatives in society.
With the changes in consumer behaviour, the popularisation of the economy of experience and
technological innovations, the use of storytelling has increased in recent years. It has been used
as tool to promote business, products and services and, in the case of tourism, destinations.
Based on an exploratory study, this paper carried out bibliometric, systematic and integrative
literature reviews to outline the use of storytelling in academic research in tourism. To that end,
the descriptors were used: storytelling, marketing and tourism in the databases: Taylor and
Francis, Science Direct, Portal de Capes and Scopus. With the searches, it was possible to
compile a corpus of 22 articles. The bibliometric indicators indicated that the study of the
thematic is recent since the articles were published in the last twelve years and that there is a
spatial dispersion of the researchers that investigate the subject. The systematic review pointed
to two objects of study: tourism experience and destination marketing. Therefore, it can be
concluded that the storytelling approach has been used as a marketing tool both in organisations
and in destinations, using it as a communication strategy of the brand, evidencing its
characteristic of propagating from narratives, experiences and transform the main attributes of
destiny in stories.

Tourism. Storytelling. Marketing. Research. Literature Review.
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A evolucdo da tecnologia e a inovagdo, impulsionadas pelo processo de globalizagéo,
permitiram evidenciar a importancia da revolucao da internet e dos meios de comunicacéo on-
line no processo de transformagdo do setor turistico. A internet revela-se um instrumento
abrangente, principalmente pela possibilidade de interatividade dos consumidores entre si e
para/com suas marcas e empresas, além de oferecer acesso a milhares de informacdes (Alves,
Costa, & Perinotto, 2017).

Os gestores de marketing enfrentam no cenario da comunicagdo constantes mudancas,
tais quais: o surgimento de uma nova ferramenta e/ou tecnologia, a adogdo em massa de canais
de midias sociais e, principalmente o protagonismo de outras vozes (e.g. user generated
content) no contexto do marketing de destinos. Neste sentido e corroborando com Bryon (2012)
0 marketing considera o desenvolvimento de mensagens, destaca a ideia de narrativas ou
historias contadas pelos turistas e para os turistas que retratem experiéncias no destino, ou seja,
0 uso do conceito de storytelling para o0 marketing turistico.

O storytelling é a maneira mais natural de comunicag@o desde o inicio da histdria do
homem (Patterson & Brown, 2005). Pois, pode ser considerado uma ferramenta de percepcéo
e um dispositivo para a expressdo emocional em relagdo ao mundo, contemplando como as
pessoas 0 véem (Kim & Jeong, 2010). Sole e Wilson (1999 citado por Lee & Shin, 2015, p.
285) afirmam que o storytelling “¢ definido como compartilhar conhecimento ou experiéncia
através de uma historia para compreensao de uma ideia complicada, conceito e relagao casual”.

Em esséncia, o storytelling é uma forma de narrativa, isto €, de contar as ocorréncias
cotidianas (Fog, Budtz, & Yakaboylu, 2005). Ou seja, deve ser entendido como a arte interativa
de usar palavras e agdes, e seus propositos revelam os elementos de uma histdria e estimulam
a imaginacéo do ouvinte (National Storytelling Network, 2011). Consequentemente, a narrativa
surge dos esforcos interativos, cooperativos e coordenados de duas partes envolvidas: os
contadores de historias e o publico, e €, portanto, uma comunicacdo de duas vias em que as
respostas dos ouvintes desempenham um papel ativo (Howison, Higgins-Desbiolles, & Sun,
2017).

O storytelling pode ser visto como o conceito que combina a articulacdo de
entendimentos que define a comunicacao e uma narrativa envolvente que forma a histéria. Pode

ser considerado um modo direto de abordar a participagéo e a interacdo dos visitantes (Gabriel

! Sole D., & Wilson D. (1999). Storytelling in organizations: the power and traps of using stories to share
knowledge in organizations. Train Dev, 53, 44-52.
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2000; Nielsen, 2017), bem como, ser debatido como uma estratégia eficaz de manter os clientes
existentes e atrair os em potencial (Jensen, 1999; Delgadillo & Esealas, 2004); se tornar um
novo modelo de negécios (Montoro-Sanchez, 2009; Lee & Shin, 2015), ou ainda ser utilizado
pelas organizagdes e empresas para explicar politicas ou missGes e efetuar mudancas (Boje,
1995; O'Gorman & Gillespie, 2010). Cabe destacar que a intencdo da narrativa ndo é estabelecer
um final, sendo que a histéria pode continuar dependendo do narrador e do publico, que criam
significados a partir das palavras e chegam a um melhor entendimento de seu lugar no processo
de comunicacdo (Garrett, 1996; Powell, Weems, & Owle, 2007; Price, Kallam, & Love, 2009).

Acompanhando o desenvolvimento digital, o storytelling também esta sendo utilizado
nesse ambiente. O modelo classico de narracdo digital foi desenvolvido pelo The Center for
Digital Storytelling nos anos 1990. Lambert (2006) afirma que o inicio da narrativa digital data
de 1993, destacando Dana Atchey, John Lambert, Nina Mullen e Patrick Milligan.

O storytelling digital € uma nova forma de narrativa que compartilha caracteristicas de
meios mais tradicionais de contar histérias com novos tipos de narrativas de auto-expressao,
assim pode ser uma forma de auto-apresentacdo através de multiplos meios (Hull & Nelson,
2009; Alcantud-Diaz, Vaya, & Gregori-Signes, 2014). Alguns autores conhecidos no campo da
narrativa digital, como Robin (2006, 2008a, 2008b) e Barrett (2006a, 2006b) afirmam que esta
€ uma boa maneira de envolver as pessoas em formas tradicionais e inovadoras de contar uma
historia (Alcantud-Diaz, Vaya, & Gregori-Signes, 2014).

Especificamente no contexto do turismo, o storytelling recebeu maior atencdo dos
pesquisadores como um meio eficaz de comunicar e, deveras, proporcionar experiéncias
turisticas (McCabe & Foster, 2006; Chronis, 2008; Youssef, Leicht, & Marongiu, 2018). Na
area turistica, o storytelling vem sendo trabalhado como uma abordagem integrada ao
marketing de destinos (Drew & Woodside, 2011; Chronis, 2012; Lund, Cohen, & Scarles,
2017; Youssef, Leicht, & Marongiu, 2018), visto que no turismo, concentra seus esfor¢os no
comportamento das viagens e segue uma estrutura que beneficia a pratica de gestdo turistica.
As pesquisas que correlacionam turismo, marketing e storytelling focam os protagonistas que
interpretam jornadas, desdobramentos dramaticos de eventos e explicacdes arquetipicas. Esse
foco fornece credibilidade para o marketing de um destino usando a narrativa sobre um
protagonista em uma jornada versus discursos propagandisticos sobre os beneficios derivados
das caracteristicas de um local (Adaval & Wyer, 1998; Woodside & Megehee, 2009).

Em tal conjuntura e considerando que a producgéo de sentidos esta presente no turismo,
quer na experiéncia vivenciada pelo turista ou iminente a ideia de intangibilidade do destino e

do produto turistico, este estudo tem como objetivo analisar a aplicacdo do storytelling nos
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estudos em turismo mediante pesquisa nas principais bases de dados de publicagdes cientificas
nacionais e internacionais. Com isso espera-se, a partir dessa discussdo, ampliar a compreenséo
do turismo enquanto fendbmeno comunicacional (Wainberg, 2003) e trazer contribuicdes de
como a producéo e narracdo de historias, independente do interlocutor, pode ser um instrumento
de promocao das localidades como destinos e produtos turisticos (Nakatani, Gomes, & Nunes,
2017). Visto a aplicacédo das revisdes bibliométrica, sistematica e integrativa da literatura, este
trabalho apresenta na sequéncia a metodologia empregada. O tdpico posterior debate os
resultados e a discussdo a partir da investigacao realizada, finalizando com as conclusdes do
estudo.

O storytelling enquanto ferramenta vem sendo trabalhado nas mais diversas areas de
atuacdo, principalmente, como um meio de promover negdcios, produtos e servigos e, no caso
do turismo, destinos (Hsiao, Lu, & Lian, 2013). Para o desenvolvimento tedrico e metodologico
do presente trabalho serdo empregadas como ferramentas: a revisdo bibliométrica; sistematica
e integrativa da literatura para que se possa tragar um panorama a respeito do uso do storytelling
nas pesquisas académicas em turismo.

A revisdo bibliométrica se caracteriza como um método estatistico que permite o
mapeamento e a geracdo de diferentes indicadores de tratamento (Guedes & Borschiver, 2005).
Macedo, Botelho e Duarte (2010) salientam que tal ferramenta de pesquisa permite encontrar
uma quantidade restrita de periddicos que comportam os artigos mais relevantes publicados
acerca de determinada tematica. A tal perspectiva, Souza (2013) acrescenta que a revisio
bibliométrica pode ser considerada uma maneira de medir a literatura dos documentos e outros
meios de comunicacdo permitindo a identificacdo de tendéncias e crescimentos, usuarios e
autores, a verificacdo da cobertura das revistas, bem como torna possivel mensurar a
disseminacdo da informacdo a respeito da tematica estudada.

Para a concretizacdo da presente pesquisa a revisdo bibliométrica foi realizada nas
seguintes bases de dados: Portal Capes; Science Direct; Scopus e Taylor and Francis, sendo

realizada em dois momentos. A etapa preliminar é apresentada na Figura 1.
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Figura 1 — Fluxograma da Etapa Preliminar da Pesquisa

+ Busca na base de 4 )
dados dos « Definicdo da

descritores: tematica
storytelling, *Leitura do
tourism and *Localizar os Resumo,
marketing. descritores: Introdugéo e

« Titulo + Resumo storytelling, Conclusoes do

+ Palavras-Chave tourisme Artigo.
marketing nos
artigos cientificos. Etapa 03
—

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2019.

Como resultados da pesquisa preliminar foram recuperados 3028 artigos nas quatro
bases analisadas e, apos filtragem manual foram retirados os repetidos e aqueles que ndo eram

correlatos ao tema, desta forma, chegou-se a 63 artigos conforme o que se destaca na Tabela 1.

Tabela 1 — Numero de Artigos - Busca Preliminar

Base de Dados Artigos Etapa 01 Artigos Etapa 02
Portal da Capes 1006 19
Science Direct 257 10
Scopus 20 15
Taylor and Francis 1745 19
3028 63

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2019.

A segunda etapa da pesquisa bibliométrica foi realizada nas mesmas bases de dados,
contudo considerando a busca avancada. Como cada base tem um sistema Gnico de recuperagéo

de publicacdes, as buscas foram realizadas conforme descrito na Tabela 2.

Tabela 2 — Numero de Artigos - Busca Avancada

Base De Dados Descritores Boleanos Campo Filtro Artigos
Portal da Capes tourism, storytelling e assunto nenhum 12
Science Direct  tourism, storytelling e titulo e resumo e nenhum 10
palavras-chaves
tourism, marketing, . titulo ou resumo ou
Scopus : e; ou nenhum 20
storytelling palavras-chaves
Taylor and storvtellin o titulo e palavras- Area: Tourism, 8
Francis y g chaves Hospitality and
Events
50

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2019.
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Dos 50 artigos recuperados na busca avancada, 8 se repetiam em mais de uma base.
Assim, o numero final de artigos recuperados foram 42. De tal modo, os 105 artigos de ambas
as buscas (preliminar e avancada) foram reunidos em uma tabela para verificar a existéncia de
duplicacdo de publicagdes (44 artigos apareceram em ambas as buscas). Na sequéncia foram
verificados aqueles que havia acesso ao conteddo completo do artigo (4 foram excluidos) e
entdo reunidos chegou-se ao total de 57 artigos que foram recuperados em ambas as buscas.

A etapa seguinte consistiu em delimitar, a partir da leitura dos 57 artigos aqueles em
que os descritores tourism, storytelling e marketing apareciam de forma expressiva no
contetido. Logo, foram retirados aqueles em que a mengdo a um ou mais descritores se atinham
somente as referéncias, ou ao resumo ou as palavras-chave, chegando entdo ao corpus de 22
artigos para serem analisados. A Figura 2 apresenta o fluxograma das etapas realizadas para a
compilacdo do corpus da pesquisa.

Figura 2 — Fluxograma do Corpus da Pesquisa

«Foram recuperados 63 artigos apos analise manual do contetido.

« Foram recuperados 50 artigos relacionados a tematica.

+Com a juncao das buscas 105 artigos foram compilados em uma tabela para a verificacdo
de duplicacdo (44 em ambas as buscas); analise do acesso ao artigo (04 artigos excluidos).

Totalizando um total de 57 artigos.

+Delimitacdo do corpus da pesquisa mediante mencao expressiva dos descritores
storytelling, tourism e marketing no contetido do artigo. Corpus total de 22 artigos.

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2019.

Em complementacdo a bibliometria, emprega-se a revisao sistematica que, de acordo
com Lopes e Fracolli (2008), é definida como uma sintese de estudos primarios que abrangem
objetivos, materiais e métodos explicitados, sendo conduzida de acordo com uma metodologia
clara e reprodutivel. Clarke e Horton (2001) ponderam que a revisdo sistematica deve ser

considerada como um tipo de investigacdo focada na reunido, avaliagdo critica e conducédo de
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uma sintese de resultados obtidos a partir de multiplos estudos primérios. Para uma revisdo
sistemética completa e abrangente alguns passos devem ser seguidos, os quais: definicdo do
objeto da revisdo; identificacdo da literatura e selecdo dos estudos passiveis de inclusdo
(Moscardi, Pinto, Gomes, & Nakatani, 2017). Assim para a revisao sistemética foi identificado
e descrito: como o storytelling é utilizado no artigo, o que do turismo foi estudado e, qual a
relagdo com o marketing.

Como recurso metodolégico final foi empregada a reviséo integrativa que, de acordo
com Broome (2000), é realizada através da reunido, de maneira resumida, das conclusdes gerais
dos estudos compilados na temética. Para diferentes autores a revisao integrativa € considerada
uma das revisdes mais amplas (Whittemore & Kbnafl, 2005), pois para a utilizagdo desta
ferramenta sdo necessarias a realizacdo das seguintes etapas: formulacdo do problema; coleta
de dados ou busca na literatura; avaliacdo dos dados; analise dos dados; e a interpretacdo e
apresentacao dos resultados (Russel, 2005).

Albach (2015) agrega a tal conjuntura que a revisdo integrativa da literatura, juntamente
aos aspectos quantitativos e qualitativos abrangidos pela revisdo bibliométrica e sistematica,
permite a identificacdo de panoramas para entender os estudos em turismo. Para compreender
0 uso do storytelling a partir da revisdo integrativa tomou-se como base as perspectivas do
destino e do turista e, assim as publica¢6es foram apresentadas e discutidas de maneira resumida

no topico seguinte.

Em resumo, a metodologia de pesquisa do presente artigo foi trabalhada conforme a
Figura 3.

Figura 3 — Fluxograma Metodoldgico da Pesquisa

+ & +

Fonte: Elaborado pelas Autoras, 2019.

Aplicacdo
do
Storytelling
no Turismo

O tdpico a seguir aborda os resultados e a discussdo oriunda da aplicacdo das

ferramentas metodoldgicas apresentadas no presente capitulo.
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Historias conectam pessoas, criam experiéncias compartilhadas e sdo essenciais para o
turismo prosperar. Muitas economias dependentes do turismo desejam atrair os visitantes para
seus destinos em uma concorréncia séria que exige uma estratégia ponderada e informada
(Howison, Higgins-Desbiolles, & Sun, 2017).

Neste estudo, o storytelling é visto como uma abordagem experimental estratégica
para 0 marketing turistico, onde torna-se uma bussola que direciona o desenvolvimento do
destino tanto interna quanto externamente (Fog, Budtz, Munch, & Blanchette, 2010). As
histérias podem atuar como uma estrutura holistica, comunicando os valores centrais da oferta.
Logo, a abordagem do storytelling conecta e enquadra as experiéncias e, além disso, tem a
capacidade de coordenar e envolver varios interessados no destino em um processo de contar
historias (Olsson, Therkelsen, & Mossberg, 2016).

Neste sentido, os artigos analisados e apresentados a seguir abordam de alguma maneira
a ferramenta de storytelling e apresentam como conceito estrutural a experiéncia, evidenciando

seu uso tanto da perspectiva de gestdo do destino quanto do consumo, ou seja, do turista.

Os indicadores bibliométricos utilizados para mapear o uso do storytelling nas
publicacBes recuperadas foram: ano de publicacéo, periodico em que foi publicado, autoria,
filiacdo académica e pais dos autores. Os 22 artigos analisados foram publicados apds o0 ano de
2006, com destaque para 16 trabalhos disseminados nos Gltimos 6 anos; a média de ‘idade’ das
publicacBes é 0 ano de 2013 e 0 ano em que houve maior numero foi 2017 (cinco). Conclui-se
a partir desses dados que as publicacbes que retratam o uso do storytelling nos estudos em
turismo sdo recentes.

Outro dado ¢ a presenca de 17 periodicos diferentes que no periodo de quase 10 anos
realizaram a publicacdo desses trabalhos, dos quais 3 na Journal of Travel and Tourism
Marketing, trés na Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, dois na Current Issues in
Tourism e, um na revista francesa Mondes du Tourisme.

Foram localizados 44 autores diferentes nas publicagdes analisadas, dos quais Arch G.
Woodside a época filiado ao Boston College/EUA (Carroll School of Management, Department
of Marketing) escreveu 3 artigos (Martin, Woodside, & Dehuang, 2007; Woodside,
Cruickshank, & Dehuang, 2007; Hsu, Dehuang, & Woodside, 2009) e seu colega Ning
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Dehuang, da Kunming University of Science and Technology/China, foi co-autor em 3 destes.
Registra-se, também, um total de 16 paises de filiagdo dos autores, dos quais citam-se
pesquisadores filiados a universidades (31), a empresa de consultoria (1) ou a 6rgdo oficial de
turismo (1).

Tabela 3 — Pais de Filiacdo dos Autores
Pais de filiacdo académica Autores
Reino Unido
Suécia

Turquia

Franca

Italia

Noruega
Bélgica
Dinamarca
Nova Zelandia
Australia
Estados Unidos
Canada
Taiwan

Hong Kong
China

Coreia do Sul

Europa

Oceania

Américas

Asia

PNNBRRNNNEPNRPRPEPRPNMNNNODBSDS

472
Fonte: Elaborado pelas autoras, 2019.

A distribuicao espacial dos artigos analisados revela que ha uma difusdo de producao
de conhecimento sobre a aplicacdo do storytelling em pesquisas em turismo, visto que foram
localizadas publicacfes de autores filiados a instituicGes sediadas em paises da Europa (21),
Asia (14), América do Norte (9) e Oceania (3).

A despeito da revisao sistematica destaca-se que a distribuicdo espacial - caracterizada
pela dispersdo da producdo de conhecimento sobre o tema, ainda que temporalmente

concomitante - também influenciou os objetos de estudo, conforme Tabela 4.

Tabela 4 — Objetos de Estudo

Temética NUmero de Artigos
Turista e Experiéncia 08
Marketing de Destinos 07
Turismo Cultural 03
Mercado de Cruzeiros de Luxo 01
Turismo Voluntario 01
Marca de Destinos Turisticos 01
Turismo Sexual 01

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2019.

Nos artigos analisados, o storytelling foi utilizado como uma ferramenta para o

2 Uma das autoras, esteve em duas publicaces, mas foi filiada a trés universidades diferentes.
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marketing de destinos: uma estratégia que potencializa a experiéncia do turista no destino
(Eskilsson & Hogdahl, 2009; Pera, 2014; Howison, Higgins-Desbiolles, & Sun, 2017; Lund,
Cohen, & Scarles, 2017; Manthiou, Kang, & Hyun, 2017; Tung, Cheung, & Law, 2017; Zhong,
Busser, & Baloglu, 2017; Youssef, Leicht, & Marongiu, 2018); uma narrativa que agrupa a
oferta do destino (Olsson, Therkelsen, & Mossberg, 2016), que comunica a histéria do lugar
(Mossberg, 2008; Smith, 2015), que divulga experiéncias turisticas (Argod, 2014; Akgun,
Keskin, Ayar, & Erdogan, 2015), e que auxilia a criacdo de imagens do destino pelos turistas
(Hsu, Dehuang, & Woodside, 2009; Chang, Huang, & Chen, 2013; Hsiao, Lu, Lan, 2013;
Mathisen & Prebensen, 2013).

Em especifico sobre os efeitos do storytelling na criacdo da imagem, Mathisen e
Prebensen (2013) consideram que as historias devem ser analisadas como ferramentas
promocionais devido, principalmente, as habilidades em descrever as nuances dos destinos,
bem como seus valores na conjuntura da experiéncia turistica. O storytelling é considerado uma
ferramenta poderosa na propagacdo de valores e de significados reais para as experiéncias
vivenciadas.

Dois estudos ainda destacam interlocutores especificos: o turista como construtores de
narrativas (Chronis, 2012) e os guias de turismo como contadores de histérias (Bryon, 2012).
Assim, pela perspectiva dos destinos tem-se 0s turistas como o personagem central em uma
narrativa encenada pelas DMOs (Destination Management Organizations) em que 0s gestores
de marketing utilizam a estrutura das historias na criacao, por exemplo, de um mundo de sonhos
no qual os turistas podem ficar imersos (Mossberg, 2008). De outro modo, Pera (2014)
apresenta a problematica do empoderamento dos viajantes a partir do compartilhamento de suas
narrativas de viagem, pois atualmente os turistas, denominados criativos, ndo consomem apenas
passivamente os destinos que visitam, mas tornam-se personagens ativos na producdo e

compartilhamento de suas préprias experiéncias.

O emprego do storytelling sob a perspectiva de analise no destino turistico esta sendo
evidenciada por diversos autores, os quais: Olsson, Therkelsen e Mossberg (2016); Howison,
Higgins-Desbiolles e Sun (2017); Lund, Cohen e Scarles (2017); Youssef, Leicht e Marongiu,
(2018). Os destinos sdo, essencialmente, paisagens onde as histérias podem transformar
espacos, de outra forma indiferentes, em destinos turisticos atraentes (Chronis, 2008), tornando-
o visivel e tnico (Hsu, Dehuang, & Woodside, 2009).

No entanto, em vez de identificar o destino como o protagonista, os profissionais de
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marketing podem posiciona-lo como um facilitador para o visitante ser um protagonista,
enfrentando e vencendo antagonistas e alcangando resultados arquétipos especificos (Woodside
& Megehee, 2009). Toda grande historia precisa de forcas de antagonismo que o0s protagonistas
precisam confrontar em sua busca por objetivos desejados (Mckee, 2016). Contar historias
sobre um protagonista em uma jornada pode, portanto, ser usado por DMOs para comercializar
o0 destino, uma vez que desperta emocdes e energia do publico (Woodside & Megehee, 2009),
onde o sucesso de uma apresentacao narrativa nos destinos turisticos depende do envolvimento
dos turistas, da disposicdo e da capacidade de participar ativamente na experiéncia narrativa
(Chronis, 2012; Lund, Cohen, & Scarles, 2017).

Howison, Higgins-Desbiolles e Sun (2017) exploram a importancia do storytelling e
ligagOes da cultura Maori dentro do turismo na Nova Zelandia, através de uma variedade de
percepcOes em que a qualidade da experiéncia, também, é importante ao conectar os visitantes
a cultura Maori. Assim, a partir de uma pesquisa que apresentou duas etapas, uma qualitativa e
uma quantitativa, concluiram que as experiéncias de turismo dos visitantes chineses sdo uma
oportunidade para a promocao do destino através do storytelling.

Tendo como enfoque a construgédo da historia de um patrimonio cultural com o seu uso
para 0 marketing do destino, Eskilsson e Hogdahl (2009) apresentam a ideia de sentido micro
e macro de representacdo (que estdo presentes na historia contada). No estudo, o patrimonio
cultural construido é utilizado para tornar um lugar atrativo, a partir do seu uso em projetos de
marketing e de desenvolvimento do destino. De mesmo modo, para Smith (2015) o storytelling
se converte em uma forma de apresentar noticias e historias para o compartilhamento das
experiéncias culturais vivenciadas. Assim destaca o lugar como um conceito mais abrangente,
pois é uma amalgama que contempla as mais diversas caracteristicas do destino, as quais:
paisagem, arquitetura, histéria e herancas culturais, bem como estruturas sociais e de
relacionamento dentro da perspectiva do turismo cultural. Em tal conjuntura, o turismo cultural
se caracteriza como 0 encontro entre a historia e o patrimoénio existente no destino, pois é a
partir de tais pontos que se apresentam as narrativas, a paisagem e o povo inserido em tal lugar.

Argod (2014) destaca o turismo criativo que se caracteriza como uma experiéncia ativa
de aprendizagem que permite a co-criacdo da experiéncia dos individuos com o0s destinos
turisticos. Em tal perspectiva, o storytelling é empregado tanto para apresentar os destinos para
os turistas quanto para que eles compartilhem suas experiéncias com 0s potenciais
consumidores. Assim, o storytelling se caracteriza como uma ferramenta de marketing para o
desenvolvimento de destinos que buscam através da criatividade desenvolver produtos e

servicos que conquistem o0s consumidores nos mais diversos niveis utilizando-se,
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principalmente, dos guias de turismo.

Do mesmo modo, Akgun, Keskin, Ayar e Erdogan (2015) ponderam que o storytelling
possui papel fundamental na construcao das estratégias de marketing, pois pode ser considerado
como a ferramenta mais répida e efetiva para desenvolver novas perspectivas para as marcas.
O storytelling é considerado uma arte que descreve, de modo real ou imaginario, 0s mais
diversos eventos (incluso aqui as viagens) mediante o emprego de palavras, fotos e dudio. De
fato, o storytelling pode desenvolver diferentes fungdes, as quais: partilhar normas e valores;
desenvolver confianca e comprometimento; compartilhar e estocar conhecimentos tacitos;
facilitar o aprendizado; gerar conexdes emocionais; estimular a imaginacgdo e iniciar mudancas
necessarias. De tal modo, as narrativas de viagem se tornaram produtos relevantes do
storytelling em que a experiéncia é contada e compartilhada com os leitores. Em resumo, 0s
autores concluem que o storytelling pode ser usado como uma ferramenta de marketing para os
destinos turisticos, pois trabalha como uma fonte de motivacdo, bem como como uma forma de
desenhar a intencéo de consumo e de visita dos turistas a determinada localidade.

Lund, Cohen e Scarles (2017) evidenciam a presenca do storytelling nas redes sociais,
em que emerge uma nova realidade, onde as marcas dos destinos turisticos sdo cada vez mais
0 produto e a0 mesmo tempo, o resultado das experiéncias compartilhadas. Sua pesquisa sugere
uma nova interpretacdo sobre como essas redes sociais funcionam para gerar engajamento e
estimular a circulacdo de historias de marca, oferecendo uma estrutura conceitual baseada nos
conceitos sociologicos de narrativa, performance, performatividade e mobilidade, com o foco
no turista gerando historias, utilizando estratégias de branding, co-criando produtos e
improvisando performances. E, dessa forma, fornecem uma nova abordagem para interpretar e
analisar as redes sociais e marcas de midias sociais, propondo uma teoria sobre como 0s
destinos turisticos podem adaptar suas praticas de branding a esse novo ambiente social.

Mathisen e Prebensen (2013) inferem que o storytelling busca engajar os consumidores
para que estes possam construir memdrias que facam sentido frente a experiéncia vivenciada.
Pois, a partir de tal perspectiva o destino pode alcangar o ‘topo da mente’ do turista, pois suas
mensagens ao serem propagadas a partir do storytelling ganham forca e destague nas intengoes
de compra do consumidor. O estudo busca mediante o emprego de um filme promocional
analisar o impacto do storytelling tanto na criacdo da imagem quanto na intencdo de compra do
consumidor descobrindo-se que tal ferramenta é Gtil quando se debate ambos contextos.

Assim vale destacar o trabalho de Mossberg (2008) sobre o uso de narrativas como uma
ferramenta competitiva em situagdes de consumo turistico, ou no servicescape, ao apresentar

como as organizagdes e as localidades podem ser conceituadas como historias. Essas historias
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podem ser de diferentes tipos, referir-se & marca, a histdria sobre a historia, ao consumidor ou
a um conceito desenvolvido. Assim, o storytelling pode ser utilizado para comunicar historias
em diferentes niveis, do estratégico (para elucidar o porqué de a empresa existir) ao uso no
marketing (para apresentar como a organizagao se diferencia no mercado).

O papel do guia de turismo como contador de histérias e 0 uso de suas narrativas para o
marketing é inserido por Bryon (2012) em seu estudo, que considera que a busca e 0 uso de
histrias sdo importantes, uma vez que a interpretacdo tem sido mais importante que o
conhecimento sobre o destino e sobre o contetdo provido pelos guias de turismo. A partir de
uma pesquisa qualitativa exploratéria (foram realizadas 65 entrevistas em profundidade com
guias de turismo) foram estabelecidos quatro tipos de guias de turismo: guias oficiais, guias
alternativos, guias empresariais (comerciais ou de eventos) e guias relacionais (particular ou
guias residentes). Apesar das diferencas, o estudo conclui que o engajamento, o entusiasmo e a
paixao estdo presentes em todos os tipos de guias, assim como a historia do lugar fazem parte
da narrativa de todos.

Smith (2015) complementa tal perspectiva ao destacar a importancia da internet no
contexto do storytelling, pois permite que o turista possa, juntamente com o destino, construir
suas proprias narrativas disseminando, assim, novas visdes a respeito dos lugares vivenciados
durante as viagens. Uma perspectiva relevante € que boas historias ndo devem apenas reportar,
mas construir uma nova perspectiva a partir do ouvinte, pois para que o storytelling seja efetivo
deve-se senti-lo e ndo apenas observa-lo.

Com a internet a experiéncia de viagem, dos mais diversos consumidores, torna-se
acessivel para a sociedade desenhando, assim, os comportamentos de compra dos futuros
turistas. Assim, o storytelling é considerado uma poderosa ferramenta para a construcao de

valor no contexto dos servigos turisticos (Pera, 2014).

Outra vertente pode ser destacada nos estudos analisados e que desenvolve pesquisas de
storytelling relacionadas ao turismo, na perspectiva do turista como produtores de historias e
narrativas de viagem, porém, evidenciando seu comportamento e experiéncia. O storytelling foi
documentado na pesquisa de turismo comportamental destacando a conjuntura do turista em
diversos momentos, sendo os principais autores: Woodside, Cruickshank, e Dehuang (2007);
Woodside & Megehee (2009); Hsu, Dehuang e Woodside (2009); Chang, Huang e Chen
(2013); Hsiao, Lu e Lan (2013); Pera (2014); Smith (2015); Manthiou, Kang e Hyun (2017);
Tung, Lin, Zhang e Zhao (2017); Zhong, Busser e Baloglu (2017).
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Através da narrativa, os turistas podem reviver as experiéncias de suas viagens. As
historias que os visitantes contam frequentemente incluem suas explicacdes acerca das
fotografias que captam e opinides consideradas interessante de relatar a outros (Hsu, Dehuang,
& Woodside, 2009). Chronis (2012) estuda a ativa participacdo dos turistas na construcdo de
narrativas de consumo, em que atuam como Vvisitantes analiticos e criticos e ndo somente como
receptores passivos de informacgdo. Concebe assim a ideia de turistas como produtores de
historias, que por sua vez sdo construcdes compartilhadas de experiéncias turisticas.

E com esse entendimento que Zhong, Busser e Baloglu (2017) evidenciam que o
storytelling é uma ferramenta concebida como central para a experiéncia turistica, ainda que
sua relacdo com a experiéncia do turismo memoravel, ndo tenha sido investigada
empiricamente. Dentro de tal contexto, pesquisaram 400 turistas que relembraram suas mais
recentes viagens de lazer e investigaram empiricamente as relacdes entre satisfacéo,
comprometimento afetivo e comportamento de storytelling.

O storytelling auxilia os consumidores a encontrarem elevados niveis de satisfacéo,
principalmente, quando compartilnam suas experiéncias mediante a descricdo de seus
sentimentos, humores, sensagdes, percepcdes, interpretacdes e aprendizados frente ao que foi
experienciado em determinada localidade e/ou empreendimento. Logo, empregar narrativas
convincentes cria, dentro da perspectiva do marketing a partir do storytelling, valores que geram
servigos, relacionamentos e experiéncias proprias. Os profissionais de marketing, em tal
contexto, devem desenvolver plataformas e ferramentas que estejam aptas para que o turista
compartilhe suas experiéncias mediante a divulgacao do storytelling, ou seja, de narrativas de
viagem (Pera, 2014)

O storytelling, a partir do que aborda Chang, Huang e Chen (2013), atua para
desenvolver produtos que possuem significados tanto para a constru¢do da imagem da cidade
quanto para o debate a respeito da experiéncia vivenciada no destino visitado. Em seu estudo a
respeito do turismo cultural e a importancia do storytelling para o desenvolvimento de produtos
que contemple as narrativas a respeito da memoria e dos eventos historicos vivenciados em
determinada localidade, concluiram que o emprego de produtos voltados a perspectiva cultural,
se justifica devido a sua caracteristica emocional que combina o apelo cultural com a
criatividade das ideias a serem desenvolvidas.

Hsiao, Lu e Lan (2013) salientam a importancia dos blogs de viagem como fonte de
informacdo, principalmente, ao que diz respeito a propagacao de informagdes a respeito das
experiéncias vivenciadas pelos consumidores nos mais diversos destinos turisticos. O

storytelling, em tal conjuntura, se caracteriza como uma fonte propulsora de acdo para as
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atividades comerciais, principalmente, aquelas ligadas aos destinos turisticos. Os turistas
utilizam-se do storytelling para propagar, prioritariamente, em seus blogs experiéncias
vivenciadas durante o consumo do destino. Logo, tal ferramenta faz referéncia a maneira como
0 marketing pode empregar os mais diversos contetdos para desenvolver produtos e servigos
cada vez mais conectados ao consumidor e as suas experiéncias de vida. Utilizando-se de
fotografias, layouts de blogs convidativos, design e, até mesmo audios para desenvolver
memorias afetivas nos leitores que ao buscarem um blog de viagem online querem conhecer
determinado destino turistico através do olhar de outro ser humano que tenha experienciado tal
situacdo anteriormente.

Hsu, Dehuang e Woodside (2009) analisaram as narrativas que o0s consumidores
publicam utilizando a netnografia de marca, de forma a entender que a marca do lugar pode ser
construida, entendida e promovida como um mito. Para tanto, investigaram como 0s visitantes
interpretam locais, pessoas e situacdes que vivenciaram durante sua viagem e, por conseguinte
como essas narrativas podem ser utilizadas para construir um destino em uma marca icone. A
partir de fotografias e da compilacéo das histdrias publicadas pelos visitantes em blogs, foi feito
um mapeamento de acordo com a relagdo entre um conceito com outro, podendo ser pessoas,
lugares, resultados, crencas e relacBes positivas e negativas. Como implicacGes, os autores
destacam que entender essas interpretacdes podem ser utilizadas pelos gestores para
compreenderem até que ponto a estratégia de posicionamento do destino esta de acordo com as
imagens e as narrativas construidas pelos visitantes.

Em complementacgéo, Martin, Woodside e Dehuang (2007) e Woodside, Cruickshank e
Dehuang (2007), também, analisam as narrativas publicadas em blogs de viagens utilizando a
netnografia da marca, visto que consideram que é necessario suplantar a ideia do marketing
convencional de que basta um posicionamento da marca (a partir de seus atributos e beneficios)
e partir para uma estratégia de marca que forneca mitos atrativos para influenciar visitantes que
buscam informacg6es on-line. O uso da netnografia foi apontado como uma oportunidade de
coletar dados de forma ndo obstrusiva, visto que sdo significados atribuidos pelos visitantes
quando da experiéncia no destino e, que uma vez postados se tornam informacéo publica.

Manthiou, Kang e Hyun (2017) evidenciam que sua pesquisa representou um estudo
pioneiro ao incluir a recordacao e o storytelling como o elo que liga duas perspectivas teoricas,
analisando a experiéncia através destes dois constructos no turismo de cruzeiros. Com base em
uma revisdo de literatura, 14 hipdteses tedricas foram derivadas e um modelo de equagdes
estruturais foi desenvolvido para serem testadas usando dados coletados de 300 passageiros de

cruzeiros de luxo. Os resultados confirmaram a integracéo positiva dos dois aspectos tedricos
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e 0 estudo ao fornecer orientacdo aos profissionais da industria de cruzeiros no desenvolvimento

de estratégias gerenciais e de marketing.

O desenvolvimento e crescimento das tecnologias de informagdo e comunicacao, as
mudancas demogréficas, a transformacdo nos mercados de turismo e a rapida mudanga dos
interesses dos turistas estdo revolucionando profundamente o contexto do turismo nacional e
internacional (Salazar, Van Den Branden, & Bryon, 2009).

Na atividade turistica, o equilibrio entre oferta e demanda é um fator crucial para a
inovacdo. Os turistas representam o lado da demanda, enquanto o lado da oferta consiste em
prestadores de servi¢os que oferecem acomodacdes, alimentos, souvenirs, visitas guiadas entre
outros. Para maximizar o desempenho, os turistas devem estar pelo menos satisfeitos com sua
experiéncia, enquanto os empreendedores e prestadores de servi¢os devem obter um retorno
satisfatorio do investimento através dos produtos e servicos que fornecem (Gallouj &
Weinstein, 1997). Além disso, o principal tipo de "produto” no turismo tem a ver com 0s
sentimentos das pessoas. Estamos nos encaminhando para uma sociedade em que as pessoas
estdo dispostas a pagar mais por uma emoc¢édo do que por um determinado ativo tecnolégico
(Jensen, 2001). Essa economia da experiéncia é um condutor claro por tras de formas
inovadoras de turismo, porque a demanda por historias € maior do que a que pode ser encontrada
atualmente (todos os marcos contém histdrias especificas que podem atrair turistas). Os
empreendedores turisticos de sucesso ha muito entendem a importancia capital de passar da
entrega de servicos para as experiéncias de preparacdo (que vendem) (Salazar, Van Den
Branden, & Bryon, 2009).

Com efeito e no contexto em que o marketing tem sido liderado pela pesquisa e uso
intensivo da tecnologia de informacéo e comunicacao (Buhalis, 2000), o storytelling se tornou
uma ferramenta importante para o marketing turistico, para a interpretacdo do turismo e para a
experiéncia turistica (Howison, Higgins-Desbiolles, & Sun, 2017). O storytelling enquanto
técnica de pesquisa pode encadear cenas, proporciona um sentido envolvente para captar a
atencdo das pessoas, formando um quadro memoravel, ou seja, uma ferramenta de comunicacgéo
estruturada em uma sequéncia de acontecimentos que apelam aos sentidos e emogdes (Xavier,
2015).

Como tdpico de pesquisa, o storytelling estd sendo amplamente discutido na literatura
(Sidali, Spiller, & Schulze, 2011) o que traz a tona a complexidade do conceito e 0 uso de uma

definicdo universalmente aceita. Outra consideragao séo os conceitos que emergem do uso do
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storytelling nos estudos em turismo. Hsu, Dehuang e Woodside (2009) ao analisarem as
narrativas que os consumidores publicam consideraram a ideia de emic interpretation, ou seja,
a interpretacdo relativa a historias contadas em primeira pessoa, em que o0 protagonista conta
como, quando e porgue 0s eventos ocorreram e que, em Ultima instancia pode ser caracterizada
COMO 0 que as pessoas constroem e trazem consigo das viagens e dos destinos que visitam. Por
sua vez, Martin, Woodside e Dehuang (2007) destacaram a ideia de etic interpretation, ou seja,
interpretar as interpretagdes dos visitantes, suas experiéncias no destino a partir da narrativa
que apresentam. Desse modo, assim como destacado por Chronis (2012) compreendemos que
o conhecimento do lugar pode ser medido pelo quanto sabemos sobre suas historias.

Em tal conjuntura, o storytelling pode e deve ser trabalhado como uma ferramenta que
enriquece a comunicacao entre os destinos turisticos e seus consumidores (turistas), pois é a
partir deste que se criam conexdes positivas entre ambos os protagonistas. Assim, estudos que
envolvam a compreenséo do storytelling e 0 seu impacto na experiéncia turistica séo relevantes

para a construcao de um corpus de pesquisa cada vez mais atual no cenario académico.
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