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Resumo

Inovagdes tecnoldgicas permitiram maior fluidez e alcance das mensagens, com
participacdo do publico-alvo na geracdo de contetido, e mudaram as narrativas. O
transmedia storytelling se insere neste contexto de transformacgdo. O desenvolvimento
das historias se da pela participagdo de diversos sujeitos que atuam voluntariamente na
construgao colaborativa. Ao combinar a narrativa com o turismo, antecipam-se formas
de comunicagdo, trazendo novas oportunidades com o aprimoramento das estratégias
de comunicac¢do e marketing. Por ser um estudo exploratdrio, este artigo realizou revisdo
bibliométrica da literatura para tracar um panorama a respeito do uso do storytelling nas
pesquisas académicas em turismo. Foram empregadas as palavras-chave “storytelling” e
“tourism” em duas bases de dados (Web of Science e SciELO). Compilou-se uma amostra
de 129 artigos. Os resultados apontaram que o estudo da temadtica é recente; a amostra
final apresentou estudos publicados nos tltimos 19 anos e os principais temas abordados
envolvem linguagem, tecnologia da informacdo e da comunicagao, experiéncia/emocao,
identidade/memdria e estratégia/marketing. Verificou-se que o turismo aborda a
narrativa predominantemente como um conceito da narratividade na comunicagao
humana ou caracteristicas de disseminacdo em plataformas digitais. Apenas cerca de 3%
(quatro artigos) abordam o transmedia storytelling. Portanto, a abordagem do storytelling
estd empregada de forma parcial, fora do contexto da convergéncia midiatica, abrindo
caminho para a interdisciplinaridade do turismo e da comunica¢do. Os resultados
contribuem para o aprofundamento desta perspectiva teérica, com um tema atual e que
estd em evidéncia, pois promoveu-se um delineamento do campo cientifico.

Palavras-chave: Turismo; Comunicac¢do; Discurso; Narrativa de viagem; Bibliometria.

A Bibliometric Panorama of Storytelling in Tourism: for a conceptual update
on the use of narratives
Abstract

Technological innovations have allowed greater fluidity and reach of messages as well as
audience participation in content generation, and have changed narratives. Transmedia
storytelling emerges in this context of transformation. Stories are created by the
participation of several subjects that voluntarily act in collaborative construction. By
combining storytelling with tourism, forms of communicating are anticipated, bringing
new opportunities along with improved communication and marketing strategies. As
an exploratory study, this paper conducted a bibliometric literature review to trace an
overview of the use of storytelling in academic tourism research. Bibliographic research
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was performed on Web of Science and SciELO databases, using ‘storytelling’ and ‘tourism’
keywords. A total of 129 articles were analyzed. Results showed that research on
storytelling is recent. The final sample presented studies published in the last nineteen
years, mainly addressing language, information and communication technology,
experience/emotion, identity/memory, and strategy/marketing. Tourism addresses
storytelling predominantly as a concept of narrativity in human communication or
dissemination on digital platforms. Only about 3% (four articles) discuss transmedia
storytelling. Thus, the storytelling approach is only partially employed, outside the
context of media convergence, paving the way for interdisciplinarity of tourism and
communication. These findings further this theoretical perspective by outlining the
scientific field with a current and salient theme.

Keywords: Tourism; Communications; Speech; Travel narrative; Bibliometric.

Un Panorama Bibliométrico del Storytelling en el Turismo: por una actualizacion
conceptual del uso de las narraciones
Resumen

Las innovaciones tecnolégicas permiten una mayor fluidez y alcance de los mensajes
con la participacion del publico objetivo en la generacién de contenidos, y cambian
las narrativas. La narrativa transmedia se inserta en el contexto de transformacion. El
desarrollo de las historias se produce con la participacién de varios sujetos quienes
actian voluntariamente en la construccion colaborativa. Al combinar el storytelling con
el turismo, se anticipan formas de comunicar, trayendo nuevas oportunidades con las
estrategias de comunicaciéon y de marketing. Como estudio exploratorio, este articulo
realizé una revision bibliométrica para trazar un panorama del uso del storytelling en
la investigacion académica en turismo. Se utilizaron las palabras clave “storytelling” y
“tourism” en dos bases de datos, Web of Science y SciELO. Se recopild una muestra de 129
articulos. Los resultados mostraron que el estudio del tema es reciente; la muestra final
abarca estudios publicados en los tltimos 19 afios; y los principales temas involucran el
lenguaje, las tecnologias de la informacién y la comunicacidn, la experiencia/emocidn,
la identidad/memoria y la estrategia/marketing. Se constaté que el turismo aborda
la narrativa como concepto de narratividad en la comunicacién o caracteristicas de
difusién en plataformas digitales. Solo el 3% (cuatro articulos) aborda la narracién
transmedia. Por lo tanto, el enfoque del storytelling se emplea de forma parcial, fuera
del contexto de la convergencia mediatica, lo que abre el camino hacia un mayor dialogo
entre la interdisciplinariedad del turismo y la comunicacién. Los resultados contribuyen
a la profundizacion de esta perspectiva tedrica, con un tema de actualidad que esta en
evidencia, porque promovié una delimitaciéon del campo cientifico.

Palabras clave: Turismo; Comunicacion; Discurso; Narrativa de viaje; Bibliometria.

INTRODUCAO

Com a evolugdo das tecnologias da informagdo e comunicagao (TICs) e a ino-
vacdo, impulsionadas no processo de globalizacdo, destaca-se a importancia que
a revolucdo na internet e meios de comunicagao on-line deram as formas de in-
teragcdo no processo continuo de transformagdo no setor do turismo. Além do
acesso a um volume crescente de informagoes, permite-se maior interatividade
entre os atores da atividade turistica (Alves, Costa & Perinotto, 2017).

Em consequéncia disso, o marketing turistico transformou as estratégias de
destino projetando o uso de canais multidirecionais e das narrativas. As midias
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sociais possibilitaram que o turista tradicional seja um adprosumer: promove e
divulga o destino (ad), produz informacao sobre ele (pro) e é consumidor do pro-
duto ou subprodutos turisticos (sumer). O papel do novo turista como usuario
proativo representa uma importante fundamentacao para a gestdo de reputagao
dos destinos. Emerge dessa possibilidade o engajamento como um compromisso
adquirido com os usuarios (Martinez-Sala & Campillo-Alhama, 2019).

Desse modo, as narrativas tém sofrido influéncia do contexto tecnoldgico. O
storytelling ganha cada vez mais atengao como uma tendéncia de marketing glo-
bal no setor de viagens e turismo. Historias sdo vistas como importantes ferra-
mentas promocionais pela capacidade de criar imagens descritivas do destino,
dando distingao e valores experienciais. Por isso, as pesquisas tém se dedicado
a entender como o storytelling pode contribuir para atrair turistas (Mathisen &
Prebensen, 2013). Devido a amplitude da tematica, o storytelling, como concei-
to materializado nas novas formas de comunicac¢do, tornou-se uma ferramenta
importante para o marketing turistico, para a interpreta¢do do turismo e para a
experiéncia turistica. E uma tendéncia de marketing global no setor de viagens e
turismo (Domareski-Ruiz, Manosso e Nakatani, 2020)

Historias sdo uma estrutura central e universal na compreensdao humana.
Além de ser uma caracteristica inerente ao ser humano, elas tém sido usadas no
desenvolvimento da promog¢do de destinos e a concepg¢ao de oportunidades de
experiéncia turistica. A reviravolta da narrativa nas ciéncias sociais oferece uma
alternativa que redne diferentes niveis de analise, trata da questao da agéncia
individual versus estrutura social e conecta estreitamente os turistas e a pratica
turistica (Moscardo, 2020).

Desse modo, para os estudos do turismo, as histdérias sobre um destino po-
dem ser uma vantagem competitiva exclusiva e uma experiéncia significativa
para o turista. O marketing de destino aborda integralmente a narracao de his-
torias e, com o aumento do uso das TICs, essas narrativas influenciam cada vez
mais os consumidores a tomar decisdao em suas viagens (Chronis, 2012; Martin
& Woodside, 2011; Lund, Cohen & Scarles, 2018). Na relacao entre um destino e
o turista, mediada por interfaces renovadas, a experiéncia e a memoria do via-
jante podem gerar a experiéncia turistica como ocorréncia de um evento pessoal
relacionado a viagem que seja forte o suficiente para introduzir uma memoria de
longo prazo (Larsen, 2007; Nassar, 2008).

Como resultado de seu valor estratégico, o storytelling ganhou crescente aten-
¢do no campo dos estudos turisticos: publicagdes sinalizam a importancia e a ne-
cessidade de uma estratégia para desenvolver a narrativa (Woodside & Megehee,
2010; Akgiin et al., 2015; Hartman et al., 2019; Santos et al., 2021; Camprubi
& Planas, 2020). Uma nova dinamica alinhada as plataformas de comunica¢do
oferece amplo acesso e abertura, favorecendo a espontaneidade midiatica e a in-
terpretagdo do publico, criando caminhos para a histéria principal do projeto
(Arnautetal., 2011).

Com a convergéncia das midias, a aplicagao afeta o modo como as informagdes
serdo produzidas, veiculadas e consumidas. Dessa maneira, o transmedia story-
telling (narrativa transmidia) se apresenta como um processo em que elementos
integrais da histdria sdo sistematicamente disseminados em varios canais, geran-
do experiéncia de entretenimento uniforme e sincronizada (Byun & Kwon, 2016)
e se refere a uma nova estética responsiva a convergéncia midiatica, fazendo novas
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exigéncias aos consumidores e dependendo da participagao ativa de comunidades
de conhecimento (Jenkins, 2009). Para essa abordagem, alguns autores ja arris-
cam tratar da tematica dentro do setor turistico (Heljakka, 2015; Martinez-Sala &
Campillo-Alhama, 2018; Martinez-Sala & Campillo-Alhama, 2019; Suzuki, 2020).

Diante dessa conjuntura, este artigo teve como objetivo tracar o panorama
de sua aplicagdo do storytelling nos estudos em turismo por meio de uma anali-
se bibliométrica. Os resultados trazem uma compilacdo de documentos que tra-
tam do assunto sobre as narrativas no setor turistico. Consideram-se também os
avangos das narrativas e a importancia delas na experiéncia turistica no mundo
digital. Para tanto, o trabalho se estrutura em 6 sec¢des. Na primeira se¢do, esta
introducdo; na segunda, revisa-se a literatura sobre a tematica. Ja na terceira,
sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos; e na sequéncia, serdo ana-
lisados, apresentados e discutidos os dados coletados. Na penultima segdo, as
conclusdes do trabalho e, por fim, as referéncias que deram suporte cientifico ao
desenvolvimento deste artigo.

A TRAI!SMIDIACAO DA EXPERIENCIA TURISTICA:
REVISAO DE LITERATURA

O storytelling se tornou uma estratégia de promogao significativa, pois trans-
mite informacdes eficazmente e estimula a imagina¢do, como também incentiva
viajantes a se envolverem emocionalmente, permitindo construir conexdes pro-
fundas com o destino. Além disso, pesquisas indicam que muitas decisoes rela-
cionadas as viagens sao influenciadas por imagens mentais e respostas emocio-
nais que o destino evoca a partir de sua publicidade (Zhang & Fesenmaier, 2018).
Existem muitas defini¢des para traduzir o termo, comumente encontrado como
“histérias” ou “contar historias”: pode ser definida como uma descri¢do de uma
sequéncia de decisOes reais ou imaginarias; acoes no passado, presente ou futu-
ro, que envolvem personagens. Portanto, storytelling “é o método e as praticas
empregadas ao comunicar uma histéria a um publico” (Bury, 2019, p. 2); contar
histérias é componente essencial na comunicacao humana.

Nesse sentido, o turismo tem acompanhado a estratégia em que a narrativa
pode ser uma forma inovadora de engajar os clientes para fideliza-los (Lee &
Shin, 2015), bem como pode-se prever positivamente a intencdo comportamen-
tal para viagens (Kim; Song & Shin, 2020). Por meio de uma infinidade de meios
de comunicacdo de marketing (guias de viagem, revistas, sites da internet, redes
sociais etc.), as histérias podem ser contadas com o objetivo de conquistar audi-
éncia e aumentar a atratividade do destino (Chronis, 2012).

Em atencdo aos novos modelos narrativos, sua atualizagdo remete ao surgi-
mento do transmedia storytelling, género derivado da convergéncia midiatica,
definido por Henry Jenkins, em 2001, e diz respeito a uma estética que se estende
via diferentes plataformas, pelas quais o contelddo se expande e é aprofundado
do universo central até a maior participacdo do publico. A definicao completa foi
dada em 2003, com o artigo “Transmedia Storytelling” e consolidada em 2006,
quando Jenkins publicou seu livro “Cultura da Convergéncia” (Jenkins, 2011;
Machado, 2016; Gosciola, 2014). Por sua vez, na pratica, o transmedia story-
telling ndo se baseia em personagem individual ou enredo especifico, mas em
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um universo complexo que inter-relaciona varios personagens e suas historias.
Nesse processo de construcao do universo, incentiva-se o impulso enciclopédico
tanto nos leitores quanto nos escritores, e que o alcance da narrativa vai se ex-
pandindo devido as conexdes (Jenkins, 2007; 2011), demonstrado na Figura 1.

Figura 1 - Conexoes via Transmedia Storytelling

PERSONAGENS Discusstes
Contetdo gerado pelo usuario
Engajamento através Co-criagio

da histdria

Personalizagdo

Interagdo do personagem

Transmedia
Storytelling
COMUNIDADE

Os fas se sentem
conectados uns
aos outros

Organizagdes, equipes e guildas
Oferecer e compartilhar
Referéncias

Fonte: Pratten, 2015, p. 24.

Em face das subjetividades infinitamente diversas e de vivéncias multiplas dos
sujeitos, existem interacdes nao triviais, formas nao lineares de convivéncia entre os
sujeitos (dos produtores aos consumidores — ou toda a cadeia turistica). O momen-
to atual também conta com uma sociedade plugada em redes, em que a tecnologia
permite novas experiéncias, “cujos deslocamentos no espacgo e no tempo podem ser
reais, mas também virtuais.” (Beni & Moesch, 2017, p. 446). O DataReportal (2022)
identificou que ha cerca de 5 bilhdes de usudrios de midia social no planeta. Isso
representa mais de 57% da populagio global, muitos dos quais usam-nas como
fonte primaria de informagdo. Nesta virada ltdica, culturas estdo em convergéncia
(Heljakka, 2015); outra forma de narrativa vem sendo desenvolvida.

Um exemplo da interagao favorecida com o uso das TICs e o papel do story-
telling digital nas plataformas de promog¢do é o #iziTRAVELSicilia, na Italia.
Projeto que envolveu milhares de locais como “cicerones digitais” em suas plata-
formas abertas e gratuitas. Desenvolveu-se um aplicativo para ajudar instituicdes
globais de patrimoénio e turismo a dar vida as suas histdrias; promoveu-se o pa-
trimdénio cultural por meio da criagdo de guias de dudio de museus (dudio-tours),
permitindo que turistas desfrutem o patrimonio cultural. Ademais, o aplicativo
izi local. izi.VIAGEM oferece também widget* e API (sigla em inglés para Interface
de Programacao de Aplicativos) para integra¢do com servicos, sites e aplicativos
de terceiros (Giaccone & Bonacini, 2019).

1. Elemento pequenos de interacdo que funciona como pacotes de software e podem ser facilmente
baixados, personalizados e encaminhados (Matloka & Buhalis, 2010).
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Ha aspectos que auxiliam na compreensao da l6gica dessa conjuntura em que
se envolvem as sociedades multiculturais. Face a uma acelerada transformacao
tecnoldgica, o sistema transforma as relagdes econdmicas e sociais e todos os
ramos da produgao capitalista interagem “procurando ajustar-se a esta maneira
«mais econémica» de fazer negécios e de se relacionar com as pessoas” (Castells
& Cardoso, 2006, p. 228). Nessa forma de relacionar-se, historias e narrativas sao
fundamentais para alcangar uma compreensao profunda de psicologia do con-
sumidor (Woodside & Megehee, 2010); um estudo de Pera (2017) indica que o
comportamento de contar histérias com cocriacdo de valor ativam uma resposta
de encantamento do cliente no turismo; é uma construcdo baseada em afeto.

Nesse sentido, ha um consentimento de que contar historias deve basear-se
em varias multiplas plataformas e deve envolver todos os stakeholders a marca
de destino no processo de cocriagdo do lugar, a fim de incentivar e gerenciar o
envolvimento de todos em um processo multinivel, melhorando o marketing e
as comunicag¢des do sistema. Isso sustenta a satisfacao do turista e oportuniza
a lealdade ao destino. Ademais, os profissionais que gerem a marca de destino
argumentam que o storytelling tem um impacto indireto de longo prazo nos re-
tornos (Youssef, Leicht & Marongiu, 2018; Bassano et al., 2018).

Desse modo, as marcas se conectam emocionalmente com consumidores e
geram comunidades de usuarios em torno da experiéncia vivida e compartilha-
da, configurando o modelo de branding transmidia. Esse consiste na integracao
de valores e significados tangiveis e intangiveis, que, associados a personalidade
da marca, em uma narrativa multicanal, vai proporcionar uma experiéncia de
marca integrada. Com a participagao ativa dos usuarios, geram-se engajamento e
fidelizacdo, porque a participacao dos usudrios no desenvolvimento da narrativa
é central para a construcdo da identidade da marca (Martinez-Sala & Campillo-
alhama, 2019).

Ao combinar a narrativa com o sistema de turismo, portanto, antecipam-se
formas de se comunicar, trazendo novas oportunidades pelo aprimoramento das
estratégias de comunicagao e marketing (Chronis, 2012; Bassano et al., 2018). Na
convergéncia (cultura da convergéncia) de conceitos, praticas sociais e avangos
tecnoloégicos, ha um indicativo de uma reformulacdo conceitual das narrativas, o
instrumento oportuno é o transmedia storytelling. Nesse sentido, “a abordagem
transmidia se mostra cada vez mais atual e interessante por integrar todos os con-
ceitos de produgao e distribuicdo de contetido em uma tinica metodologia e pro-
cesso de criacao, envolvendo qualquer tipo de midia” (Arnautetal, 2011, p. 265).

As estratégias de comunicagdo integrada voltadas ao usudrio juntamente com
as DMOs (Destination Marketing Organizations; tradugdo: Organizagoes de Gestdao
de Destinos) podem gerar vinculos emocionais positivos com marcas territoriais
(engajamento) através das midias digitais. Nesse processo, utiliza-se a aborda-
gem transmidia da narrativa a fim proporcionar uma experiéncia integrada por
meio das redes sociais, havendo participacdo e interacao do turista/consumidor
na construcdo da narrativa (Gongalves, 2014; Martinez-Sala & Campillo-Alhama,
2019). Dessa forma, o novo panorama valoriza a cocriagdo, aproveitando a in-
teroperabilidade e a interconectividade de tecnologias integradas, uma vez que
possibilita a reengenharia de processos em favor de servigos inovadores, com
produtos e procedimentos que garantam valores maximizados aos stakeholders
(Buhalis, 2015).
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para fornecer uma visdo sobre arealidade, descrevendo os processos (Gephart,
2004), definiu-se a abordagem qualitativa, de carater exploratdrio para esta pes-
quisa. Usa-se a bibliometria, que é considerada importante técnica de pesquisa e
apresenta dois aspectos do mapeamento bibliométrico que sdo a construcao de
mapas bibliométricos e a representacao grafica de tais mapas (Van Eck; Waltman,
2010), como ferramenta que auxilia a interdisciplinaridade existente entre a co-
municagdo social e o turismo utilizando a divulgacao cientifica (Marques, 2010).

Com a bibliometria, alcancam-se resultados que possibilitam uma maior com-
preensdao da forma, estrutura e volume da comunicacao cientifica da tematica
(Lima, 1986). Conforme Macedo, Botelho e Duarte (2010), também permite en-
contrar uma quantidade especifica de periddicos, em cujos artigos mais relevantes
sobre determinada tematica estardo publicados. Souza (2013) acrescenta que a re-
visdo bibliométrica pode ser considerada uma medicdo da literatura dos documen-
tos e outros meios de comunicac¢do, assim, permite a identificacao de tendéncias e
crescimentos, usudrios e autores, a verificagdo da cobertura das revistas.

Foi utilizado o software VOSviewer, que é uma ferramenta de construgao e
visualizac¢do de redes bibliométricas, permitindo o cruzamento de dados, com re-
cursos estatisticos de mapeamento desses (VOSviewer, 2021). Em suas analises,
é possivel construir mapas de palavras-chave baseados em dados de co-ocorrén-
cia (Van Eck; Waltman, 2010; VOSviewer, 2020).

A escolha da base de dados Web of Science se deu porque indexa somente os
periddicos mais citados em suas respectivas areas. Possui atualmente mais de
9.000 periddicos indexados (WOS, 2021). E com o intuito de privilegiar a produ-
cao cientifica nacional, a escolha do Scientific Electronic Library Online (SciELO)
se deu por ser um portal de revistas brasileiras que organiza e publica textos
completos de revistas, assim como produz e divulga indicadores do uso e impac-
to desses periddicos; operam um repositdrio para a indexacao, preservacao e dis-
semina¢do de dados relacionados com os artigos que publicam (SciELO, 2021).

A pesquisa foi feita em 15 de abril de 2021 e a busca realizada nas duas bases de
dados, a fim de que se encontrassem resultados em que conectassem as palavras-cha-
ves “storytelling” e “tourism”. Na busca, os resultados foram: uma amostra bruta de
131 documentos na base Web of Science, apresentando 128 resultados para o filtro
“somente artigos” e “proceending papers” nessa mesma base. Ja na base da SciELO,
encontraram-se 2 trabalhos na amostra bruta; com o filtro “somente artigos” e “pro-
ceeding papers”, os mesmos 2. A amostra final é 129 artigos, pois 1 artigo se repetiu
em ambas as bases e foi contabilizado somente uma vez, como mostra o quadro 1.

Quadro 1 - Amostra da Pesquisa

Amostra Bruta Somente artigos e proceeding papers
Web of Science 131 128
SciELO 2 2
Amostra parcial 133* 130
Amostra final 132 129

*Um artigo se repete publicado nas duas bases de dados
Fonte: dados da pesquisa (2022)
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Com a amostra dada, a andlise dos artigos elencados relaciona-os com
a atualizacdo da tematica e sua aplicagdo no turismo. A pesquisa segue com o
resultado e a discussdo dos dados obtidos apds esta etapa da pesquisa, como se
vera na proxima secao.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Este trabalho analisa a situagdo atual e a evolucdo da pesquisa de storytelling
e turismo. A analise inclui informac¢des sobre o numero de publica¢des por ano, o
numero de citagdes por documento, os paises com mais publicac¢des, os periddi-
cos com maior produgado cientifica e os autores que sdao mais representativos da
area, assim como seus desdobramentos.

Alguns paises se destacaram na pesquisa sobre a tematica, sendo: EUA (22),
Inglaterra (17), Australia (16), [talia (14) e Noruega (9). Em relacao as datas das
publicagdes, o primeiro (e naquele ano, tinico) artigo publicado foi em 2002; em
2004 e 2005 ndo foi encontrou publica¢do. Apresentou um aumento significativo
e incremental a partir de 2015 e vem se desenvolvendo a cada ano. No tltimo ano
(2020) ja constavam 39 publicag¢des, evidenciando um crescimento no desenvol-
vimento da tematica (Grafico 1).

Grafico 1 - Ano de publicacdo x Quantidade de trabalhos
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Fonte: dados da pesquisa (2022)

Os principais autores que tém se dedicado a essas tematicas sdo Arch
Woodside (2007; 2009% 2010), com 3 trabalhos publicados junto a seus pares;
Mario Casillo, Fabio Clarizia e Marco Lombardi (2019; 2020), com 2 trabalhos.
Enquanto o primeiro autor estuda marketing e o comportamento dos consu-
midores por meio das narrativas, usando netnografia em dois dos trabalhos, os
trés autores escrevem em trabalhos conjuntamente em que se propdem a desen-
volver solu¢des inovadoras que permitam adaptagdes a experiéncia a partir da

2. Woodside publicou junto a seus pares em Hsu, S. Y., Dehuang, N., & Woodside, A. G. (2009).

RTA | ECA-USP | ISSN: 1984-4867 V. 33, n. 2, p. 259-278, maio-ago., 2022. 266



Um panorama bibliométrico do storytelling no turismo

geracao de conteddo por turistas/usuarios. O Grafico 2 mostra os autores que
mais publicaram e a respectiva quantidade de trabalhos.

Grafico 2 - Autores com mais publicacdes

WOODSIDE, A. G.
CAMPILLO-ALHAMA, C.
CASILLO, M.

CLARIZIA, F.
DEHUANG, M.

LOVELL, J.

LUNDA, M. F.
MARTINEZ-SALA, A. M.
MEGEHEE, C. M.
LOMBARDI, M.

o
Uy
N
w

Fonte: dados da pesquisa (2022)

Dentre toda a amostra de 132 artigos que versam sobre turismo e storytelling
evidenciam-se alguns tépicos. POde-se observar a predominancia de artigos que
tratam de temas relacionados a identidade/memoria (47), emoc¢do/experiéncia
(35) e estratégias de gestdo e marketing (32). Outros temas como Tecnologia da
Informacdo e da Comunicagao (8) e abordagem sobre a linguagem (9) também
sdo apresentados no Quadro 2.

Quadro 2 - Tematicas abordadas

Storytelling + Emoc¢io/ Identidade Estratégia/

TIC Linguagem Total

Tourism Experiéncia Memoria  Marketing
Web of Science 8 *35 46 32 9 130
SciELO Citation Index 1 1 2

Total 132

*Um artigo esta repetido nas duas bases de dados.
Fonte: dados da pesquisa (2022)

O resultado apresentou trés tematicas predominantes nas publica¢des, como
identidade e memoria, em que narrativa pode se constituir como forma de for-
talecimento da identidade ou sob influéncia das memorias dos turistas (Lloyd et
al., 2010; Cabrera & Cheuquefilo, 2020); e a experiéncia turistica, que geralmente
esta ligada a emocdo do narrador (Mossberg, 2008; Moscardo, 2020; Su, Cheng &
Swanson, 2020). Estudos também se dedicam a usar informacgdes deixadas pelos
turistas para o desenvolvimento de estratégia/marketing a partir do comporta-
mento do consumidor, denotados em suas narrativas (Martin, 2010; Pera, Viglia
& Furlan, 2016).
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Em relacdo as revistas que mais publicaram a tematica, destacam-se
Current Issues in Tourism (6); Journal of Travel Research (5) e Scandinavian
Journal of Hospitality and Tourism (5); Journal of Travel Tourism Marketing
(4) e Tourism Management (4). Além disso, conforme Quadro 3, é possivel
observar os artigos mais citados, que dao destaque aos estudos elaborados
entre os anos de 2007 e 2016, e apresentam tematicas diversas dentro da
aplicacao do storytelling no turismo.

Quadro 3 - Artigos mais citados

Titulo Ano N2 de citagoes Tematica

1 Stories visitors tell about Italian 2007 97 Emocio/Experiéncia
cities as destination icons

2 Extraordinary Experiences 2008 93 Emocdo/Experiéncia
through Storytelling

3 Storytelling research of consumers self- 2009 72 Emocao/Experiéncia
reports of urban tourism experiences

4 Who Am I? How Compelling Self- 2016 45 Estratégia/Marketing
storytelling Builds Digital Personal
Reputation

5 Uncovering unconscious memories and 2010 45 Estratégia/Marketing

myths for understanding intemational
tourism behavior

Fonte: dados da pesquisa (2022)

O estudo 1 usa a netnografia da marca para analisar como as narrativas dos
visitantes de duas cidades italianas mostram-se protagonistas ao vivenciarem
experiéncias extraordinarias, fornecendo um caminho para que gestores do des-
tino o construam como marca iconica; é o que também faz o estudo 3, s6 que com
cidades chinesas. Ja o estudo 2 aponta como organizagdes ou destinos devem ser
conceitualizados como historias, diferenciando-se no mercado, uma vez que ha
diferentes tipos de histdrias, e, para que o consumidor possa estar imerso nela
e tenha uma experiéncia extraordinaria, propdoem-se duas condi¢des prévias e
relacionadas com o tipo de servico e o cendrio: 1) a necessidade de a experiéncia
ter lugar em um cendrio de consumo de servigos heddnicos e; 2) criar um cenario
de servigos que permita ao consumidor afastar-se da realidade cotidiana.

Ao indicar que gestores de marketing concebam ferramentas e plataformas
capazes de desencadear o desejo dos consumidores em expressar a sua individu-
alidade através de descrigoes pessoais, enquanto sugerem os fatores que afetam
areputacdo, o estudo 4 explora as narrativas em perfis pessoais como uma pode-
rosa previsao de reputacdo pessoal em uma comunidade colaborativa do sistema
de gerenciamento de banco de dados de economia solidaria. Ja o estudo 5 aplica
uma metodologia (uma versdao modificada do método de Sidney ]. Levy) para
expandir a compreensdo do processo de tomada de decisdes turisticas, interpre-
tando descrigdes espessas e escritas de longas entrevistas de turistas japoneses
que visitam a Hawaii’s Big Island.
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Os artigos resultantes da analise bibliométrica, portanto, orientam sobre as
tematicas mais trabalhadas nos estudos do turismo, evidenciadas também pela
co-ocorréncia de palavras, demonstradas na Figura 2.

Figura 2 - Cluster de Co-ocorréncia de palavras-chave

Fonte: dados da pesquisa (2021)

As 3 palavras mais repetidas pela anélise de co-ocorréncia foram: storytelling
(52), tourism (30) e experience (23), o que evidencia a relacdo significativa e
impacto da experiéncia nos estudos do turismo com o uso do storytelling, que é
central para a experiéncia turistica (Pearce & Packer, 2013) e pode ser conside-
rado como um tipo especial de comunica¢do boca a boca ou narrativa (Delgadillo
& Escalas, 2004).

O Cluster 1 (vermelho), o mais representativo deles, com 11 itens, é com-
posto pelas palavras storytelling (52), tourism (30), heritage (15), psycholo-
gy (10), social media (8), framework (5), consumers (4), destination branding
(4), facebook (4), cultural tourism (4), culture (4). Neste cluster sdo abordados
trabalhos que evidenciam o uso do storytelling fazendo referéncia ao ambien-
te digital (Dickinger & Mazanec, 2008), esses autores destacam que o uso do
storytelling digital nos destinos turisticos é considerado uma modalidade de co-
munica¢do inovadora para os destinos. O uso do storytelling como ferramenta
pode se apresentar de uma forma mais interessante na comunicacao dos desti-
nos turisticos. Outros trabalhos utilizam o marketing na perspectiva do branding
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(Mossberg et al., 2010; Olsson et al., 2016) e ainda relacionando-o ao turismo
cultural (Eskilsson; Hogdahl, 2009; Smith, 2015).

O Cluster 2 (verde) é composto por 10 itens, com as palavras experience
(23), authenticity (9), destination image (7), emotions (5), motivation (5), con-
sumption (6), management (6), tourism experience (4), memory (5), service
(5). Neste cluster, evidencia-se como a experiéncia do turista pode ser impacta-
da pela estratégia utilizada pela gestdao do destino. O storytelling tornou-se uma
abordagem integral do marketing de destinos turisticos (Chronis, 2012; Martin
& Woodside, 2011; Lund, Cohen, & Scarles, 2017). E vital garantir que os turistas
tenham experiéncias inesqueciveis enquanto viajam, pois a memorabilidade de
uma viagem é fundamental (Zhong; Busser; Baloglu, 2017); apresenta uma certa
atracdo e recompensa intrinseca que se materializa nos momentos de contar his-
torias, refletidas nas redes sociais. Estudos relacionam a experiéncia memoravel
ao turismo gastrondémico e ao turismo co-criativo e a hotelaria (Sthapit, 2018).
Destaca-se ainda que memorias melhoram a qualidade geral da experiéncia tu-
ristica (Quan & Wang, 2004) e podem criar impressodes positivas para o destino
(Kerstetter & Cho, 2004).

O Cluster 3 (azul) é composto por 9 itens: brand (7), destination (6), story-
telling theory (5), perceptions (4), stories (4), behavior (4), strategy (4) e netno-
graphy (4). Os estudos de netnografia tém relacdo direta com o comportamento e
a percepcao, e fazem o uso do storytelling (Woodside et al., 2007; Hsu; Dehuang;
Woodside, 2009; Sthapit, 2018. Ainda afirmam que o storytelling é central para
o entendimento da psicologia do consumidor Hsu; Dehuang; Woodside, 2009).

O Cluster 4 (amarelo) apresenta 8 itens, compostos pelas palavras model
(9), impact (6), identity (6), cultural heritage (6), digital storytelling (6), heri-
tage tourism (5), performance (4) e engagement (4). O uso crescente das novas
TICs levou a uma situacdo em que a tomada de decisdo dos viajantes é cada vez
mais influenciada por narrativas e narragdes sobre destinos turisticos (Chronis,
2012). 0 impacto da tecnologia aparece em outros clusters também, quando rela-
cionado principalmente ao marketing e a experiéncia do turista.

O Cluster 5 (roxo) é o menor deles com 6 itens compostos pelas palavras sa-
tisfaction (5), adventure tourism (5), narratives (5), tourist experience (4), travel
(4) e image (4). Neste cluster sdo abordados temas que representam a experién-
cia do turista no destino. O storytelling pode ser usado por DMOs para comer-
cializar o destino, pois desperta as emocoes e a energia do publico (Woodside
& Megehee, 2009), onde o sucesso de uma apresentacdo narrativa em destinos
turisticos depende do envolvimento dos turistas, da vontade e da capacidade
de participar ativamente da experiéncia de contar histérias (Chronis, 2012). As
narrativas de viagem nao sdo apenas um ingrediente essencial na construgao de
identidades pessoais, coletivas e de lugares, mas também sdo importantes no
processo de contemplar, vivenciar, lembrar e divulgar experiéncias de viagem e
turismo (Tivers & Raki¢, 2016).

Entretanto, considerando a evolugao conceitual das narrativas, poucos estu-
dos foram encontrados na bibliometria que abordassem a perspectiva do trans-
media storytelling. O resultado ficou limitado em 4 publicag¢des, cerca de 3% do
total da amostra nas bases de dados pesquisadas, como apresenta o Quadro 4.
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Quadro 4 - Estudos que abordam o transmedia storytelling na bibliometria
Titulo do artigo Autor(a)(s) e data Periddico

1. From toys to television and The Heljakka, 2015 The Journal Television
Joumal of Popular back: My Little
Pony appropriated in adult toy play

2. Events, key tool in communication Martinez-Sala:Campillo-  Revista Mediterranea
strategies of tourist brands: from Alhama,2018 de Comunicacion
linearity to transmediality

3. Events 2.0 in the transmedia Martinez-Sala: Campillo- Profesional de la
branding strategy of World Cultural Alhama, 2019 Informacién
Heritage Sites

4. Yokai monsters at large: Mizuki Suzuki, 2020 International Journal
Shigeru’s manga. transmedia practices, of Communication

and (lack of) cultural politics
Fonte: dados da pesquisa (2022)

Destaca-se que nenhuma publicagdao que usa o transmedia storytelling foi pu-
blicada em revista de Turismo. Quanto ao desenvolvimento do tema, o artigo 1
trata da digitalizacdo de um tradicional brinquedo tatil em transmedia story-
telling, que sdo customizados. A menc¢ao ao turismo em relagdo ao My Little Pony
é que esse se incorporou dentro dessas narrativas do turismo de brinquedos.

O artigo 2 aborda a utilizagdo de eventos para a criacdo e desenvolvimento
de marcas turisticas. As autoras analisam a difusdao de eventos na Espanha e a
interacdo gerada no Facebook e Instagram usando como metodologia o estudo
de caso e concluem com recomendagdes a implementacao do transmedia story-
telling na industria de eventos. Ja o artigo 3, as mesmas autoras espanholas ana-
lisaram o engajamento (global, positivo e negativo), no Twitter e Facebook, de
eventos 2.0 integrados a estratégia de marketing dos 40 Patriménios Culturais
da Humanidade daquele pais. Para elas, os niveis de interacao (reagdes, compar-
tilhamento e comentarios) permitem que as DMOs avaliem o engajamento de
turistas para o desenho de futuras estratégias eficientes.

Por sua vez, o estudo 4 trata do envolvimento dos yokai (monstros sobrenatu-
rais no folclore japonés) personagens do manga de Mizuki Shigeru e sua expan-
sdo transmedia, promovida como produto local. O turismo de contetddo japonés
é impulsionado por midia popular, especialmente manga, anime, dramas de TV
e jogos, e esse produto, no caso do turismo de contetdo, é dificil identificar um
potencial tao critico em yokai nos atuais produtos derivados do mix de midia que
sdo apenas possuidos, consumidos e esquecidos sem qualquer traco narrativo ou
critico em uma sociedade neoliberal.

Com todas as transformagdes vistas no panorama comunicacional e seus im-
pactos na sociedade, o ato de contar histdrias, na industria do turismo baseada na
experiéncia, é mais do que marketing de uma empresa ou marca. A experiéncia
se insere, portanto, na perspectiva da liberdade individual e em novos modelos e
valores que o consumo exige.
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CONSIDERACOES FINAIS

O marketing promove o produto turistico apresentando suas caracteristicas e
oportunidades, em uma combinacao de seus elementos que, apresentados pela
narrativa, transformaram-se em uma ferramenta para transferir conhecimento.
Dessa maneira, as histérias ajudam pessoas a compartilharem experiéncias ou
pontos de vista, bem como é possivel aprender sobre (e com) as experiéncias,
potencializando o envolvimento de todos os atores do turismo.

A literatura aponta a importancia e o efeito da narrativa digital no comporta-
mento do consumidor, influenciando positivamente na experiéncia/emogao (Kim
& Hall, 2020; Alcantud-Diaz et al., 2014), como também reforcando a identidade/
memoria inserida na narrativa; essa, portanto, pode contribuir para estratégia/
marketing e aumentar o apelo de mercado de produtos e recursos locais por
meio da narrativa criativa (Ross & Saxena, 2019; Mahn et al., 2020). Apontam-
se também implicagdes que permitem compreender como marketing de destino
vem se associando as TICs (Lin et al., 2020) e ddo suporte as historias digitais
na promog¢ao de produtos turisticos (Alcantud-Diaz et al., 2014). Pesquisadores
também se dedicam a analise narratolégica, contribuindo com a investigacao po-
ética como uma forma de investigacdo interpretativa sobre o significado e a expe-
riéncia, concluindo, assim, com a linguagem enquanto um dos tépicos abordados
(Moin et al., 2020; Walmsley et al., 2017).

O estudo apresentou os numeros (publica¢des, ano, autores, tematicas, redes
bibliométricas e suas inferéncias) e foi possivel identificar que ha poucas publi-
cac¢des alinhadas com uma abordagem em que todos os stakeholders construam
outras possiveis narrativas. O tema, por sua vez, é considerado recente quando
relacionado ao turismo: a primeira publicacdo data de 2002 e somente a par-
tir de 2015 houve crescimento significativo. Verificou-se que ha poucas publi-
cagoes, cerca de 3% da amostra total, correspondente a 4 estudos que abordam
a perspectiva transmedia; em virtude de sua recente utilizacdo pelas pesquisas
em turismo, foi pouco explorada academicamente, assim essa abordagem do
storytelling esta empregada de forma parcial, fora do contexto da convergéncia
midiatica. Os estudos, apesar do cruzamento da narrativa com o turismo, estdao
publicados em periédicos ligados ao campo da comunica¢do e da informacgao e
nenhuma publicacao especifica da drea de turismo.

Nesse sentido, com a convergéncia midiatica, a cultura participativa e a inte-
ligéncia coletiva, o transmedia storytelling se inscreve nesse contexto de revolu-
¢do da informacgao dentro do setor turistico e se caracteriza pela colaboragdao em
que, em um mosaico comunicacional, o desenvolvimento das histérias se da pela
atuacao de diversos sujeitos que atuam voluntariamente na constru¢do colabo-
rativa. Conta-se uma historia por meio de diferentes midias, considerando que
cada uma tem uma fungao especifica e atinge publicos diferentes. A historia se
desenrola, portanto, em diversas plataformas e formatos, e explora a linguagem
de cada midia: o que acaba numa plataforma continua em outra.

Com os resultados obtidos, observou-se que 97% das publica¢des ndo observa-
ram a evolugdo aplicada ao storytelling. Assim, este estudo contribui para a atuali-
zacdo do uso das narrativas, indicando a ado¢do da perspectiva transmidia, pois a
metodologia Uinica para narrativas € uma vantagem competitiva dentro da promo-
¢ao do turismo. Como limitacdo, tem-se o uso de somente 2 bases de dados (Web
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of Science e SciELO). Dessa forma, sugere-se como pesquisa futura uma ampliacdo
para demais bases e outros cruzamentos. Considera-se que estes resultados con-
tribuem para o aprofundamento desta perspectiva tedrica, com um tema atual e
que estd em evidéncia, pois promoveu-se um delineamento do campo cientifico.
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