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RESUMO

Este estudo de caso analisa como o Airbnb utiliza o storytelling para transformar
hospedagens em experiéncias memoraveis, investigando o impacto dessa abordagem
na fidelizacdo e no engajamento dos usuarios. Adotando uma metodologia
exploratdria, a pesquisa combina reviséo bibliogréfica e entrevistas qualitativas com
usuarios frequentes da plataforma para examinar as estratégias narrativas aplicadas
pela empresa. Desde sua fundagdo em 2008, o Airbnb se destaca ao oferecer mais
do que acomodacdes, promovendo vivéncias culturais e emocionais que conectam
anfitribes e hospedes por meio de historias compartilhadas. Campanhas como
"Belong Anywhere" exemplificam o uso do storyteling como ferramenta de
diferenciacao, reforcando o pertencimento global e incentivando os viajantes a se
integrarem as culturas locais. As redes sociais sdo utilizadas estrategicamente para
amplificar essas narrativas e consolidar a autenticidade da marca. Os resultados
indicam que o storytelling agrega valor as experiéncias dos usuarios, influenciando
positivamente a escolha e fidelizagdo a plataforma. Relatos compartilhados, aliados a
elementos visuais e emocionais, destacam-se como fatores cruciais na construcéo de
uma conexdo significativa com os consumidores. Além disso, a humanizagdo da
comunicacdo contribui para solidificar a identidade da marca no mercado de
hospitalidade. O estudo conclui que o Airbnb transcende o conceito de hospedagem
tradicional ao promover experiéncias auténticas e emocionalmente engajadas,
utilizando o storytelling como recurso central para fortalecer seu posicionamento como
lider global em hospitalidade.

Palavras-chave: Storytelling; Fidelizacdo; Engajamento; Experiéncias auténticas;
Hospitalidade.



1 INTRODUCAO

O estudo de caso € uma metodologia que permite ao pesquisador
investigar um fenbmeno em profundidade a partir de sua conjuntura. Este método é
amplamente utilizado em diversas areas do conhecimento e pode ser descritivo ou
exploratério. Na modalidade descritiva, o objetivo é descrever um fendmeno em
detalhes; ja na aplicacédo exploratéria, o intuito é investigar um objeto de estudo para
gerar hipoteses e teorias.

O estudo de caso em questdo se enquadra no método exploratdrio e foi
motivado pela relevancia do storytelling como uma estratégia de marketing essencial
para criar conexdes emocionais profundas com os consumidores. No contexto do
Airbnb, o storytelling desempenha um papel central ao envolver os héspedes em
narrativas auténticas e envolventes, transformando simples acomodacbes em
experiéncias memoraveis.

Fundado em agosto de 2008 por Brian Chesky, Joe Gebbia e Nathan
Blecharczyk, o Airbnb revolucionou o setor de hospitalidade ao criar uma plataforma
digital inovadora que conecta anfitribes e hospedes. A ideia inicial surgiu da
necessidade dos fundadores, que, enfrentando dificuldades financeiras em San
Francisco, decidiram alugar colchdes inflaveis em sua sala de estar para participantes
de uma conferéncia local. Essa experiéncia pioneira deu origem ao "airbed and
breakfast”, que, mais tarde, evoluiu para o Airbnb, uma das principais marcas globais
no setor de hospitalidade.

O modelo de negécios do Airbnb é baseado na economia compartilhada,
proporcionando uma alternativa aos servigos tradicionais de hospedagem. A
plataforma permite que qualquer pessoa alugue uma ampla gama de acomodacdes,
desde quartos e apartamentos até propriedades uUnicas, como castelos e casas na
arvore. Mais do que isso, o0 Airbnb promove experiéncias personalizadas que vao além
da simples oferta de acomodacdes, integrando um elemento de autenticidade que o
diferencia dos concorrentes tradicionais.

A questao central que orienta este estudo é: “de que maneira as estratégias
de storytelling utilizadas pelo Airbnb impactam a percepcédo dos consumidores e
contribuem para o sucesso da empresa, transformando a experiéncia de hospedagem

em algo auténtico e memoravel?”. A partir dessa problematica, o objetivo geral &



avaliar como as narrativas de storytelling influenciam a percepc¢éo dos consumidores
em relacdo a marca e como isso se reflete em sua satisfacéo e lealdade a plataforma.
Para alcancar esse objetivo, busca-se: 1) investigar as principais estratégias de
storytelling adotadas pelo Airbnb, e; 2) analisar o papel das experiéncias narradas
pelos héspedes no site oficial da empresa, entendendo como essas histérias afetam
as decisoes de reserva e a fidelizagéo dos clientes.

A pesquisa adotara exclusivamente a metodologia bibliografica,
fundamentada em uma reviséo de literatura sobre storytelling no marketing, economia
compartilhada e hospitalidade, com especial atencdo as campanhas publicitarias do
Airbnb e materiais académicos relacionados ao tema. Por meio dessa abordagem,
sera possivel analisar criticamente as praticas de storytelling da empresa, sem a
necessidade de pesquisa de campo. Ao estudar documentos, artigos cientificos, livros
e campanhas de marketing do Airbnb, este trabalho espera fornecer uma
compreensao mais profunda de como o storytelling contribui para a construcédo de
uma identidade de marca forte e diferenciada, promovendo a lealdade dos
consumidores e o sucesso da plataforma no mercado global de hospitalidade.

Por fim, este estudo pretende demonstrar como o Airbnb conseguiu utilizar
a narrativa para transformar a experiéncia de hospedagem em algo mais do que
apenas uma transa¢ao comercial, criando um vinculo emocional com seus Usuarios e

elevando o padrdo de engajamento no setor de hospitalidade.

2 DESENVOLVIMENTO TEORICO

2.1 O STORYTELLING E A PUBLICIDADE

O storytelling é uma estratégia de comunicacao que vai além da simples
transmissdo de informagdes. Ele busca criar uma conex&do emocional com o publico.
Segundo Antonio Nufiez (2007), contar historias € uma ferramenta de comunicagéo
estruturada em uma sequéncia de acontecimentos que apelam a nossos sentidos e
emocOes. Quando as marcas constroem narrativas envolventes, elas conseguem
transmitir seus valores e experiéncias de maneira que ressoam com 0 publico,

humanizando a mensagem e estabelecendo uma ligagcao mais forte.



Adilson Xavier (2015) destaca o impacto profundo que as histérias podem
ter. Ele afirma que elas nos dao seguranca, estabilidade grupal, erguem celebridades,
empresas e nacdes. Um dos segredos do storytelling é acentuar os tracos para
impressionar o publico e fortalecer pontos de vista. Assim, o storytelling ndo apenas
informa, mas transforma a mensagem em uma experiéncia que inspira e engaja. Essa
abordagem se mostra indispensavel no marketing moderno.

Marcas que utilizam o storytelling de forma eficaz ndo apenas captam a
atencao dos clientes, mas também criam uma ligacdo emocional. Em vez de focar
apenas nas caracteristicas de seus produtos ou servicos, elas contam historias que
refletem seus valores e que se conectam com as experiéncias e aspiracoes dos
consumidores.

O publicitario tem que conciliar o histérico de uma empresa anunciante com
a histéria de marca, encontrando a narrativa mais adequada para criar
envolvimento com seu publico de forma a gerar identificagdo, admiracéo,
interacdo e venda em um nimero cada vez maior de plataformas e pontos de
contato. E, de todos os storytellers, € o que mais necessita de concisdo para
inserir a macronarrativa da marca em micro-historinhas de poucos segundos
e minimas palavras. Entre os criadores publicitarios, ndo € raro encontrarmos
contistas e roteiristas de curtas-metragens, géneros narrativos mais

apetitosos para 0s que convivem com a permanente necessidade de
sintetizar. (Adilson Xavier, 2015, p. 78)

A construcdo de uma narrativa ndo € s6 um ato criativo, mas uma estratégia
essencial para cativar o publico e gerar vendas. O desafio esta em adaptar essas
histérias para as diversas plataformas e pontos de contato atuais, como videos curtos
e redes sociais. Isso exige que o publicitario tenha a habilidade de transformar uma
grande narrativa em pequenos fragmentos ajustaveis a diferentes contextos
midiaticos.

Nesse cenario, o0 publicitario se torna um especialista em contar historias,
precisando ser criativo e conciso. A capacidade de sintetizar histérias complexas em
narrativas curtas é crucial, dado o tempo limitado de atencéo dos consumidores. O
storytelling, portanto, vai além de uma técnica superficial, devendo transmitir a
esséncia da marca e criar uma conexao emocional rapidamente.

Conforme Adilson Xavier descreve, o storytelling na publicidade € mais do
que uma ferramenta de comunicacao, é uma forma poderosa de estabelecer vinculos
emocionais e estratégicos entre marcas e consumidores, transformando narrativas

grandes em micro-historias eficazes e envolventes.



A narrativa tem desempenhado um papel importante na comunicagéo
humana desde o inicio dos tempos. Usamos histérias para compartilhar
ideias, conectar-se com estranhos e criar significado em nossas vidas. Nao é
nenhuma surpresa que a narrativa tenha se tornado uma ferramenta
essencial para profissionais de marketing que desejam construir
relacionamentos significativos com seus membros do publico. (Lauren
Basiura, 2023)

No cenario atual, as marcas buscam inovar e estabelecer conexfes
profundas com os consumidores, utilizando o storytelling para humanizar e integrar-
se as historias de vida dos clientes. Essa abordagem transforma as marcas em mais
do que fornecedoras de produtos, criando vinculos emocionais duradouros que
ressoam com as experiéncias e valores dos consumidores. Ao contar historias
auténticas, as marcas envolvem os usuarios, gerando um senso de pertencimento e
coesao, o que pode transformar consumidores em embaixadores organicos da marca.

Conforme destacado pelo UNASP, "a publicidade ndo deve ser apenas
sobre vender algo, mas vender uma ideia. E sobre aproximar-se de uma pessoa,
entender suas necessidades e desejos, contar boas historias sobre algo e ai oferecer
um produto ou servico” (UNASP, 2023).

. Esse conceito enfatiza que, além da promocao direta de produtos ou
servigos, as marcas devem conectar-se as emocdes e aspiracdes dos consumidores,
criando narrativas que transcendem a mera funcionalidade. A publicidade, portanto,
torna-se um meio de proximidade sincera, buscando compreender profundamente as
necessidades e desejos das pessoas para contar historias envolventes que gerem
identificacdo e relevancia. Somente apos estabelecer essa conexao emocional é que
0 produto ou servico é introduzido de forma natural, como parte da solucéo para esses
anseios. Assim, o storytelling torna a comunicacao mais eficaz, pois os consumidores
passam a enxergar 0os produtos como extensdes de algo maior, alinhados a ideias ou

valores que refletem sua prépria identidade.
1.2 O STORYTELLING E O AIRBNB
Desde o inicio, o Airbnb buscou se diferenciar dos modelos tradicionais de

hospitalidade, como hotéis. O storytelling foi essencial para a construcdo da marca,

ao promover ndo apenas hospedagens, mas experiéncias. A empresa mostrou que



alugar no Airbnb é mais do que reservar um quarto; é participar de uma experiéncia
local, conectando-se com culturas e comunidades de forma Unica.

Essa abordagem criou uma conexdao emocional com o publico. Anfitribes
sao retratados como contadores de historias que oferecem mais que um espaco,
proporcionando uma experiéncia pessoal do lugar. Os héspedes sdo incentivados a
ver o Airbnb como uma oportunidade de imerséo cultural, onde cada estadia traz uma
nova historia.

Com o storytelling, o Airbnb evoluiu de simples intermediario entre anfitrides
e hdéspedes para uma marca com prop@sito, permitindo que as pessoas vivenciem o
mundo de forma auténtica. Esse foco em experiéncias e conexdes também criou um
novo paradigma de compartiihamento, transformando a maneira de viajar e
promovendo uma rede colaborativa que valoriza a troca entre pessoas.

Nada como um evento, uma festa, acdo de rua, uma interacao fisica para
deixar memdrias agradaveis e infundir nas pessoas o desejo de continuar
participando do enredo. Se vocé pode ser o dono da festa, maravilha! Convide
os melhores planejadores e produtores, e comande o espetaculo. Se a

iniciativa sair muito cara, sempre havera eventos de terceiros compativeis
com o seu storytelling. (Adilson Xavier, 2015, p. 279)

Através de campanhas de marketing e comunicacdo, o Airbnb apresenta
uma narrativa que vai além da transacdo comercial. A marca posiciona-se como uma
facilitadora de experiéncias, permitindo que os viajantes vivam e sintam a esséncia de
cada destino. Essa abordagem busca engajar emocionalmente 0s usuarios,
incentivando-os a ver cada estadia ndo apenas como um lugar para dormir, mas como
uma porta de entrada para uma nova jornada.

No entanto, a verdadeira forca desse storytelling ndo reside apenas na
narrativa da marca, mas na contribuicdo ativa de seus anfitribes e hospedes. Os
anfitrides, ao abrirem suas casas, trazem a tona suas proprias histérias, tradicoes e
estilos de vida, enriquecendo a experiéncia do héspede. Cada anfitrido se torna um
contador de historias, oferecendo ndo s6é um espaco fisico, mas uma conexao
emocional com a cultura local. Ao compartilhar suas vivéncias e recomendacdes, eles
criam um ambiente que permite aos hospedes se sentirem parte da comunidade.

Da mesma forma, os hospedes desempenham um papel crucial na
construgcdo dessa narrativa. Ao vivenciarem e compartilharem suas experiéncias nas

redes sociais, blogs e plataformas de avaliacao, eles ajudam a difundir a proposta do



Airbnb. Seus relatos se tornam testemunhos que ndo s6 informam, mas também
inspiram outros viajantes, mostrando a riqueza das experiéncias disponiveis. Assim,
cada viagem se transforma em uma nova historia que contribui para a construcao
coletiva da identidade da marca.

Essa dindmica de co-criagdo de valor, onde anfitribes e hdspedes
colaboram para enriquecer a narrativa do Airbnb, resulta em uma historia mais robusta
e auténtica. As experiéncias individuais se entrelacam, formando uma tapecaria de
historias que refletem a diversidade do turismo global. Portanto, o storytelling do
Airbnb é uma construcao coletiva, onde cada interagdo, cada memaria e cada relato
pessoal sdo fundamentais para o fortalecimento da marca e para a criagdo de um
legado cultural que ressoa com viajantes em todo o mundo.

Essa colaboracdo continua entre a marca e seus clientes transforma o
Airbnb em uma plataforma viva, onde cada interacao contribui para a construcao de
uma comunidade global que valoriza a autenticidade e a troca cultural. Dessa forma,
a humanizacédo do conteddo vai além da estratégia inicial da empresa, tornando-se

um aspecto central da identidade do Airbnb e de seu impacto no mundo do turismo.

1.3 CAMPANHA PUBLICITARIA “YOU BELONG ANYWHERE”

A campanha "Belong Anywhere" do Airbnb exemplifica o poder do
storytelling ao refletir a missdo da empresa de oferecer experiéncias auténticas e
significativas para viajantes. A frase simples, mas impactante, resume a ideia de que,
independentemente de onde vocé esteja, sempre pode encontrar um lugar onde se
sinta em casa.

O ponto forte dessa campanha é a conexao emocional profunda que cria
com o publico. Ao dizer "Belong Anywhere", o Airbnb toca na necessidade universal
de pertencimento, atraindo viajantes que buscam mais do que uma hospedagem, mas
um senso de comunidade e inclusdo. A campanha sugere que, ao escolher o Airbnb,
0S usuarios estdo se conectando a uma rede global de anfitribes dispostos a
compartilhar suas vidas e culturas.

O video da campanha, postado no YouTube, usa uma narrativa poderosa
para mostrar como o Airbnb conecta pessoas de forma auténtica. Ele destaca o
sucesso da plataforma, mencionando que trés héspedes fazem check-in a cada meio



segundo, o que demonstra o apelo da marca. O video comeca criando uma conexao
emocional ao mostrar pessoas chegando a novos lugares, representando a transi¢céo
de "estranhos para amigos", reforcando o objetivo da Airbnb de criar lacos entre
culturas.

A humanizacéo € central no video, com imagens de alegria e unido que vao
além da hospedagem, mostrando o Airbnb como uma plataforma que facilita
memorias e relacionamentos. A mensagem "pessoas Sao pessoas, nhao importa de
que lado do planeta estejam" reforca a ideia de inclusdo e diversidade, valores que a
marca defende fortemente.

Além disso, a campanha transmite uma mensagem de acolhimento e
pertencimento, destacando que todos tém uma histéria a contar e uma conexao a
fazer. A narrativa do video convida a comunidade global, mostrando que, onde quer
que vocé esteja, sempre ha espacgo para amizade e acolhimento, reforcando o Airbnb
como uma plataforma que néo so6 facilita viagens, mas também promove conexdes

humanas e experiéncias memoraveis.

1.4 ANALISE DO STORYTELLING NO INSTAGRAM

O Instagram do Airbnb revela como a plataforma utiliza as redes sociais
para reforcar sua narrativa de autenticidade e conexdo humana. No feed, predominam
imagens de locais deslumbrantes e momentos de interacdo entre pessoas, que
transmitem a esséncia do que a marca representa: experiéncias Unicas e
significativas.

O Airbnb se destaca ao compartilhar ndo apenas fotos de suas
propriedades, mas também historias de héspedes que capturam a esséncia das
experiéncias vividas. Essa estratégia de divulgacdo das experiéncias dos usuarios,
gue comeca a ser gerada organicamente pelos proprios hospedes, resulta em um
conteudo auténtico e espontaneo. Os héspedes, ao compartilharem suas vivéncias,
nNao apenas criam uma conexao emocional com a marca, mas também se tornam

embaixadores dela, contribuindo para um ciclo de promocao que € genuino e eficaz.

Todos os frequentadores de redes sociais, neste exato momento, estdo
contando suas histérias. Nos capitulos passados, tém registrados textos e
fotos do que consideram relevante compartilhar. O conjunto da obra da uma
ideia do que esses personagens consideram relevante em sua existéncia, e
fica pendurado, até prova em contrario, para sempre, no varal cibernético a



que chamamos “linha do tempo”. O que antes era relatado em discretos
diarios e guardado em pouco manuseados albuns de fotografias agora é
aberto a um grande publico. Na medida em que esse publico aplaude,
comenta e propaga os episédios de nossa vida, ficamos mais motivados a
seguir narrando, e nos sentimos mais protagonistas do que nunca. (Adilson
Xavier, 2015, p.103)

Na era digital, cada usuario de redes sociais esta constantemente narrando
suas proéprias historias, criando um fluxo continuo de experiéncias compartilhadas. No
caso do Airbnb, esse storytelling coletivo envolve héspedes e anfitrides, fazendo da
marca uma parte constante do cotidiano dos usuarios. Segundo Sachs (2012), o
storytelling eficaz vai além da publicidade tradicional ao envolver o cliente em uma
narrativa que ressoa com suas proprias experiéncias e valores, o que € claramente
refletido na forma como o Airbnb se insere na vida de seus usuarios. Cada imagem
postada e relato compartilhado contribui para o enredo do Airbnb, expandindo sua
narrativa a medida que novas experiéncias séo vividas e divulgadas, inspirando outros
a explorar a plataforma.

As narrativas pessoais enriquecem a percepcao do Airbnb, transformando-
0 em um mosaico de historias interligadas. A marca se torna facilitadora de
experiéncias auténticas, onde cada novo relato reforca seu papel como relatos de
momentos importantes, além de ser uma plataforma de hospedagem. Seth Godin
(2009) complementa ao argumentar que as marcas que adotam narrativas auténticas
geram fidelidade e criam uma base de consumidores engajados, algo essencial para
a sobrevivéncia e crescimento de empresas digitais como o Airbnb. Esse ciclo de
compartilhamento vai além das campanhas publicitarias tradicionais. As imagens e
histérias dos hdospedes constroem uma comunidade em torno da marca, promovendo
o Airbnb de forma natural e homologada com seus valores. Esse conteldo
espontaneo, gerado pelos usuéarios, reforca a ideia de que o Airbnb oferece mais que
hospedagem, conectando pessoas, culturas e histérias.

O Instagram do Airbnb reflete essas peculiaridades, exibindo ndo apenas
locais incriveis, mas também as interacdes humanas durante as estadias. Isso
humaniza a marca e transmite que, ao usar o Airbnb, os hdspedes vivenciam algo
maior que uma simples estadia, criando memodrias e conexdes significativas. Ao
compartilhar o contetudo dos hdspedes, o Airbnb consolida sua identidade como uma
empresa que valoriza experiéncias humanas, ressoando profundamente com seu

publico.



1.4 ANALISE DO SITE OFICIAL AIRBNB

O site do Airbnb utiliza o storytelling de maneira poderosa para reforcar sua
proposta de proporcionar experiéncias unicas e auténticas, e isso fica evidente ja na
primeira pagina. Desde o inicio, 0os usuarios sdo impactados por imagens de alta
qualidade que nao apenas mostram acomodag¢fes, mas capturam a esséncia das
experiéncias que a marca promove. As fotos das locacbes, cuidadosamente
selecionadas, ndo sdo meramente funcionais; elas despertam emocdes e criam uma
narrativa visual que atrai o publico a imaginar as experiéncias que vivenciardo em
cada local.

A organizacdao das categorias de locacédo, como chalés, fazendas, castelos
e mansodes, ndo é aleatoria. Cada uma dessas opc¢des carrega uma histoéria distinta e
apela a diferentes perfis de viajantes, sugerindo que, independentemente do tipo de
experiéncia que o usuério busca, o Airbnb tem uma oferta personalizada. A curadoria
cuidadosa de locais, dividida por interesses, como vistas incriveis ou frente ao mar,
reforca a ideia de que o Airbnb ndo vende apenas hospedagem, mas experiéncias
imersivas e memoraveis.

Essa abordagem se alinha perfeitamente ao storytelling central da marca,
que visa transformar cada estadia em uma oportunidade de se conectar com culturas,
lugares e pessoas de maneira auténtica. O design do site ndo so facilita a navegacao,
mas também envolve os usuarios emocionalmente, convidando-os a imaginar
momentos especiais nos diferentes destinos, como se cada imagem e descricdo fosse
um capitulo de uma histéria maior.

Na parte final da pagina, a se¢éo "Inspiracdo para viagens futuras" mantém
essa narrativa, propondo novas possibilidades de descoberta. Ao invés de
simplesmente listar destinos populares, o Airbnb oferece ideias que incentivam o
usuario a pensar além da estadia tradicional, destacando atividades e locais
interessantes. Essa proposta € mais uma prova do foco da marca em experiéncias
transformadoras e no papel do Airbnb como um facilitador de aventuras Unicas. A ideia
nao € apenas vender um espaco para dormir, mas sim proporcionar uma experiéncia
de vida.

O forum "Café com a Comunidade" complementa essa estratégia de
storytelling, ao fomentar o didlogo entre usuarios. Essa area vai além de questdes



praticas sobre viagens, incentivando conversas sobre hobbies e interesses pessoais,
criando um senso de comunidade entre anfitribes e héspedes. Para Godin (2009), o
storytelling ajuda a criar “tribos” — grupos de pessoas conectadas por valores e
interesses compartilhados — algo que fortalece a lideranca e a identificacdo dos
consumidores com a marca, e o “Café com a Comunidade” reflete precisamente essa
criacdo de uma "tribo" ao reunir pessoas em torno de histérias e interesses comuns.
Aqui, uma narrativa colaborativa continua: viajantes acompanham suas histérias e
trocas de experiéncias, ajudando a solidificar o Airbnb como um espaco onde historias

de vida e conexdes verdadeiramente genuinas sao feitas.

3 METODO

A pesquisa qualitativa se destaca por sua abordagem no desenvolvimento

de conceitos a partir de ideias, fatos e experiéncias, e na compreensao indutiva e

interpretativa dos dados coletados, sempre conectados ao problema de pesquisa.

Essa abordagem busca interpretar as caracteristicas sociais em termos dos

significados que as pessoas atribuem as suas interacdes e vivéncias no mundo.

Conforme Pope e Mays (2005), uma pesquisa qualitativa € essencialmente

interpretativa, focada em entender como os individuos percebem e atribuem sentido
as caracteristicas sociais que os cercam:

A pesquisa qualitativa (...) esta relacionada aos significados que as pessoas

atribuem as suas experiéncias do mundo social e como as pessoas

compreendem esse mundo. Tenta, portanto, interpretar as caracteristicas

sociais (interacbes, comportamentos, etc.) em termos de sentidos que as

pessoas lhes ddo em fungéo disso, € comumente referido como pesquisa
interpretativa (POPE; MAYS, 2005, p.13).

Esse carater interpretativo confere a pesquisa qualitativa uma flexibilidade
que permite ao pesquisador explorar além do mensuravel e do previsivel. Além disso,
ela possibilita uma analise de especificidades complexas, onde os dados podem ser
examinados de forma profunda e contextualizada. Tanto as abordagens quantitativas
guanto as qualitativas podem ser utilizadas de forma complementar, dependendo das
necessidades e do foco da investigagao.

Segundo Ludke e André (2014), citando Bogdan e Biklen (1982), uma
pesquisa qualitativa enfatiza o contato direto do pesquisador com a situacao cientifica.



Isso significa que, ao contrario das pesquisas baseadas em dados logicos ou
guantitativos, uma pesquisa qualitativa foca em retratar a perspectiva dos
participantes e compreender o processo em si, € hdo apenas o resultado final:
A pesquisa qualitativa ou naturalistica, segundo Bogdan e Biklen (1982),
envolve a obtencdo de dados descritivos, obtida no contato direto do
pesquisador com a situacao cientifica, enfatiza mais o processo do que o

produto e se preocupa em retratar a perspectiva dos participantes (LUDKE;
ANDRE, 2014, p.14).

A pesquisa de campo configura-se como uma modalidade essencial na
pesquisa qualitativa, viabilizando a coleta direta de informagbes por meio de
observacdo, entrevistas e interacbes com o0s participantes em seus ambientes
naturais. Essa abordagem permite compreender, de maneira rica e detalhada, as
experiéncias e percepcdes dos sujeitos em condi¢des reais, indo além da simples
coleta de dados e promovendo uma imersao no contexto social investigado. Assim, o
pesquisador pode interpretar comportamentos e interacées de forma contextualizada,
revelando insights profundos e ampliando a compreenséao da realidade estudada.

Neste estudo, a pesquisa de campo sera conduzida utilizando entrevistas
semiestruturadas para explorar o tema “Jornada Airbnb: Como o storytelling
transformou hospedagens em experiéncias de sucesso”. Este tipo de entrevista é
adequado para captar o contexto e as percepc¢des dos participantes, proporcionando
flexibilidade ao entrevistado para compartilhar suas experiéncias e permitindo a
identificacdo de padrdes e temas emergentes. Fundamentada em autores como
Queiroz (1988), a técnica combina um roteiro estruturado com liberdade para
respostas, assegurando alinhamento com os objetivos da pesquisa.

O publico-alvo inclui usuérios frequentes do Airbnb que acompanham a
marca em plataformas digitais e consomem seus contetudos. O questionario foi
elaborado com base em autores como Antonio NuUfies e Lauren Basiura, abordando
aspectos como posicionamento da marca e influéncia das redes sociais. As
entrevistas foram realizadas online, por meio de ferramentas como Google Forms,
com consentimento para gravacao e posterior transcricdo. A analise dos dados
seguirad a metodologia qualitativa sugerida por Durhan (1986), categorizando padrdes
simbdlicos e praticas relevantes para a compreensdo do impacto do storytelling no

engajamento e fidelizacdo dos usuarios.



Conforme Dauster (1999), o numero de entrevistas sera definido pelo ponto
de saturacdo, estimado inicialmente em cerca de 50 participantes. O processo
garantira rigor ético e confidencialidade, possibilitando a formulacdo de novos
entendimentos sobre o storytelling do Airbnb. A abordagem semiestruturada visa gerar
insights detalhados sobre como essa estratégia tem sido essencial para diferenciar a
marca no mercado global de hospitalidade.

4 ANALISES DE DADOS

A andlise de dados foi realizada com base nas respostas obtidas por meio
do formuléario que aplicamos sobre o Airbnb. Esse levantamento nos permitiu
compreender melhor as percepcdes e experiéncias dos usuarios em relacdo a
plataforma, destacando fatores como qualidade das acomodacdes, diferenciais em
relacdo aos hotéis tradicionais e os impactos da proposta Unica de experiéncia
fornecida pelo Airbnb. Os dados coletados serdo fundamentais para identificar

tendéncias e avaliar a eficacia das estratégias de marketing e storytelling da empresa.

Figura 1.Vocé acha que a personalizacdo da experiéncia no Airbnb (espagcos com
histérias e caracteristicas Unicas) tornou sua viagem mais memoravel em comparagao
a uma estadia tradicional?

® Sim, foi muito mais
memoravel

® Sim, mas de forma
sutil
Néo, foi uma
experiéncia como
outra qualquer

@ Prefiro o estilo mais
convencional de
hospedagem

Fonte: Dados coletados pelas pesquisadoras (2024).

A partir da analise do grafico, observamos que o Airbnb tem um diferencial
competitivo na oferta de hospedagens n&do convencionais, reforcado por seu
posicionamento estratégico. Essa abordagem gera uma vantagem competitiva ao
tornar a plataforma escalavel e responsivo as demandas de diferentes mercados

regionais.



Figura 2.Quéo satisfeito(a) vocé ficou com a comunicacdo e suporte oferecidos pelo
anfitrido na sua Ultima experiéncia no Airbnb?

@ satisfeito (a)
@ Insatisfeito (a)

Indiferente
@ Nunca utilizei a
plataforma

Fonte: Dados coletados pelas pesquisadoras (2024).

Com base no gréfico que indica que a comunicacao e o suporte oferecido
pelo Airbnb sdo satisfatorios para os viajantes. Esse dado € um indicativo positivo para
a retencéo e fidelizacdo de clientes, uma vez que a experiéncia de suporte € crucial
na percepcao de confiabilidade e seguranca dos servicos de hospitalidade. Essa
percepcao positiva € um ponto estratégico para o Airbnb, pois a confianca no suporte
e na comunicacdo aumenta a probabilidade de retorno dos viajantes a plataforma e

reduz a taxa de abandono devido a experiéncias negativas.

Figura 3.Como vocé avalia o custo-beneficio da sua experiéncia no Airbnb?

~
A

® Ruim

® Neutro
Bom

@ Excelente

@ Nunca utilizei a
plataforma

Fonte: Dados coletados pelas pesquisadoras (2024).

Com o custo-beneficio sendo considerado "bom" pelos usuarios no gréfico,
entendemos que o Airbnb é percebido como uma opcédo vantajosa em termos de preco
em relacdo a qualidade da experiéncia oferecida. Essa avaliacdo positiva € um ponto
forte para a plataforma, pois indica que o valor cobrado pelas estadias € justificado
pelo nivel de personalizacéo, localizacdo e exclusividade que a plataforma oferece.

Com isso, o Airbnb posiciona-se como uma alternativa economicamente atraente que,



ao mesmo tempo, oferece experiéncias Unicas, um fator que atrai tanto viajantes com
orcamento limitado quanto aqueles que buscam op¢des de estadia personalizadas e

distintas.

Figura 4.0 Airbnb promove uma sensacdo de pertencimento e conexdao com
diferentes culturas. Vocé sentiu essa conexao durante a sua pesquisa no site ou no
instagram?

@ Sim, me senti muito

mais conectado a
cultura local

@® Sim, mas de forma

‘ moderada
Nao, nao senti
nenhuma conexao

cultural forte

@ Prefiro me manter
longe das culturas
locais durante a...

@ Nunca acessei
estes conteudos (...

Fonte: Dados coletados pelas pesquisadoras (2024).

Analisando o gréfico, podemos interpretar que, embora o Airbnb ofereca a
possibilidade de experiéncias culturalmente imersivas, essa percep¢do nhao é
totalmente concretizada para todos o0s viajantes. Isso pode ocorrer devido a uma
variagdo na apresentacdo e autenticidade das propriedades listadas: enquanto
algumas acomodacdes oferecem uma vivéncia rica do local, com anfitrides engajados
e imoOveis com caracteristicas culturais auténticas, outras podem nado ter o mesmo
nivel de envolvimento. Esse feedback sugere que o Airbnb poderia explorar novas
estratégias para aumentar essa percep¢ao de conexao cultural.

Com o Instagram sendo avaliado como uma influéncia baixa ou nula na
escolha da plataforma Airbnb, podemos entender que a decisao dos usuarios de optar
pelo Airbnb é baseada em fatores que vao aléem das campanhas ou conteudos
publicados nessa rede social. Isso sugere que, embora o Instagram seja uma
ferramenta poderosa para inspirar viagens e promover experiéncias visuais, ele pode
nao ser um fator decisivo para converter seguidores em clientes na escolha de

hospedagens especificas, pelo menos no caso do Airbnb.



Figura 5.Quéo influente foi o perfil oficial do Airbnb no Instagram na sua deciséo de
reservar uma acomodacgéo?

@ Muito influente

@® Moderadamente
influente

@ Pouco influente
@ Nao influenciou

Fonte: Dados coletados pelas pesquisadoras (2024).

Figura 6.Vocé acha que as fotos e videos das acomodac¢des no site e Instagram do
Airbnb influenciaram positivamente sua percepg¢ao sobre o servico?

@ Sim, muito

@ Sim, de forma
moderada

@ Nao, nao influenciou

/ @ Foi indiferente

. @ Nunca acessei o

site e Instagram do

Airbnb

Fonte: Dados coletados pelas pesquisadoras (2024).

Com as fotos no site e no Instagram influenciando a escolha dos usuéarios
pelo Airbnb, fica claro que o apelo visual desempenha um papel significativo na
decisdo de optar pela plataforma. Imagens de alta qualidade que destacam os
atributos Unicos das acomodacdes, como arquitetura, design de interiores e vistas
atraentes, criam uma experiéncia visual imersiva que ajuda a transformar o processo
de busca em uma jornada inspiradora. Isso refor¢ca a percepcédo de que o Airbnb
oferece estadias diferenciadas e que atendem ao desejo dos viajantes por
autenticidade e beleza nos espacos em que se hospedam.



Figura 7.Quais fatores mais influenciaram sua deciséo de reservar uma acomodacao
no Airbnb apds visitar o site? (Selecione até 3 opcdes)

Preco (custo /
beneficio)

Avaliacoes de
outros usuarios

Fotos do local
publicadas no...

Reputagao do

anfitrido
Facilidade de
reserva online

—14 (28%)

17 (34%)

Storytelling
postados no In...

0 50 100

Fonte: Dados coletados pelas pesquisadoras (2024).

A percepcdo de -custo-beneficio € uma vantagem significativa da
plataforma, especialmente em relacdo aos hotéis tradicionais. Com opc¢Bes mais
acessiveis, o Airbnb atrai tanto viajantes econdmicos quanto aqueles dispostos a
pagar mais por experiéncias exclusivas. As avaliagdes tém um peso crucial, pois
agregam uma camada de confiabilidade a plataforma.

Os comentarios de hdspedes anteriores proporcionam insights valiosos
sobre a experiéncia real de cada acomodacdo e ajudam a minimizar 0S riscos,
oferecendo uma ideia clara sobre a qualidade, limpeza, localizag&o e a receptividade
dos anfitrides.

As fotos complementam o processo de decisao, fornecendo uma viséao
visual do que o usuario pode esperar em termos de espago, decoracdo e ambiente.
Imagens de alta qualidade ajudam a criar uma primeira impressao positiva,
destacando os diferenciais da acomodacé&o e permitindo que os hospedes visualizem

a experiéncia antes mesmo de chegar.



Figura 8.Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé recomendar a
Plataforma do Airbnb para amigos e familiares que desejam escolher sua
hospedagem por meio da plataforma?

30

22 (44,9"

20

0 (0%) (370 (0%0 (0%0 (0% (3701 (2%)
0 = l
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Dados coletados pelas pesquisadoras (2024).

A nota 10 também pode ser vista como um reflexo positivo dos principais
fatores de satisfacdo que o Airbnb oferece: precos competitivos, uma variedade de
acomodac®es Unicas, um sistema confiavel de avaliacdes e um bom custo-beneficio.
Essa alta recomendacgéo € um indicativo importante de lealdade a marca, sugerindo
que os usuarios estédo propensos a escolher o Airbnb novamente em futuras viagens

e a recomenda-lo a amigos e familiares.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo de caso sobre o Airbnb demonstra o papel crucial do storytelling
no fortalecimento da identidade de marca e na diferenciacdo competitiva no setor de
hospitalidade. Através de estratégias narrativas bem estruturadas, o Airbnb
transcende o conceito tradicional de hospedagem, oferecendo aos usuarios uma
experiéncia emocional e cultural Unica. Essa abordagem n&o apenas aumenta a
satisfagdo do cliente, mas também promove uma sensacdo de pertencimento e
conexao com comunidades locais, aspectos que contribuem para a lealdade a marca.

A analise revelou que as campanhas publicitarias, como “Belong
Anywhere”, e 0 uso das redes sociais, especialmente o Instagram, sdo essenciais para
criar uma narrativa de autenticidade e inclusdo. O contetdo gerado pelos préprios
usuarios — incluindo fotos, histérias e avaliacdes — reforca a proposta do Airbnb como

uma plataforma que conecta viajantes a experiéncias imersivas. Essa co-criacdo de



conteudo contribui para uma imagem de marca auténtica e organica, que ressoa com
as expectativas e aspira¢cdes dos consumidores modernos.

Apesar dos avancos obtidos, algumas limitagbes foram observadas no
storytelling da marca. A percepcao de conexao cultural, por exemplo, varia conforme
a autenticidade das experiéncias oferecidas pelos anfitribes. Assim, uma
recomendagao seria o Airbnb investir em ferramentas que aumentem a consisténcia
das experiéncias, aprimorando a qualidade e o envolvimento dos anfitribes para
garantir que todos os usuarios vivenciem a proposta da marca de forma mais
completa.

Em suma, o storytelling do Airbnb € um componente vital para seu sucesso
no mercado global. Ele possibilita que a marca se posicione como mais do que uma
simples opcéo de hospedagem, mas como uma facilitadora de memaorias e interacdes
culturais. Esta pesquisa contribui para a compreensao de como o storytelling pode ser
aplicado de maneira eficaz no marketing digital, servindo de referéncia para outras
empresas que buscam inovar em suas estratégias de comunicacdo e construir um

relacionamento emocional duradouro com seus clientes.
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APENDICES
QUESTIONARIO DE CAMPO

1. Com que frequéncia vocé utiliza a plataforma do Airbnb para escolher a
hospedagem em suas viagens?

2. Vocé acha que a personalizacéo da experiéncia no Airbnb (espacos com historias
e caracteristicas Unicas) tornou sua viagem mais memoravel em compara¢ao a uma
estadia tradicional?

3. Como vocé classificaria a facilidade de navegacao e busca por acomodacdes na
plataforma Airbnb?

4. Qudao satisfeito(a) vocé ficou com a comunicagdo e suporte oferecidos pelo
anfitrido na sua ultima experiéncia no Airbnb?

5. Como vocé avalia o custo-beneficio da sua experiéncia no Airbnb?

6. O Airbnb promove uma sensacao de pertencimento e conexdao com diferentes
culturas. Vocé sentiu essa conexao durante a sua pesquisa no site ou no instagram?
7. Quao influente foi o perfil oficial do Airbnb no Instagram na sua deciséo de reservar
uma acomodacao?

8. Como vocé avalia a facilidade de encontrar informacfes relevantes (preco,
avaliacoes, localizac&o) no site do Airbnb?

9. Vocé acha que as fotos e videos das acomodacdes no site e Instagram do
Airbnb influenciaram positivamente sua percepc¢ao sobre o servico?

10. Quais fatores mais influenciaram sua deciséo de reservar uma acomodac¢ao no
Airbnb apads visitar o site? (selecione até 3 op¢des)

11. Vocé considera os Storytelling postados no Instagram do Airbnb eficientes no seu
proposito de criar conexdo, ilustrar contextos e atrair e manter a atencdo do
consumidor?

12. Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé recomendar a
Plataforma do Airbnb para amigos e familiares que desejam escolher sua
hospedagem por meio da plataforma?

13. Quais séo as suas sugestdes ou sugestdes de melhoria para o Instagram e site

da plataforma Airbnb?



