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RESUMO

Este trabalho analisa a relagao entre as acdes de gestdo e a construgao da imagem
do destino turistico de Pipa, no Rio Grande do Norte, Brasil. A pesquisa busca
identificar as estratégias adotadas e os desafios enfrentados, com énfase na
participacdo da gestdo. Através de uma abordagem qualitativa, a pesquisa utilizou
analise documental e bibliografica, além de estudo de caso, para investigar o
impacto de iniciativas governamentais e legislativas na promog¢ao do turismo de
forma integrada e sustentavel. Entre os resultados, destaca-se a influéncia de planos
de gestdo, como o Plano de Gestéo Integrada da Orla (2002), que visam organizar
0s espacgos litoraneos e preservar 0 meio ambiente, além de uma auséncia
percebida nos documentos analisados: a falta de uma definicdo clara sobre quem
constitui a comunidade local, o que impede uma analise detalhada das dinamicas
sociais e culturais da populagdo de Pipa (RN). Sem essa abordagem, a imagem do
destino corre o risco de ser projetada de forma genérica, desconsiderando as
nuances locais. A pesquisa contribui para a formulacdo de politicas publicas mais
eficazes, promovendo o desenvolvimento econémico, a preservagao ambiental e
cultural, e a melhoria da qualidade de vida da populagéo.

Palavras-chave: Imagem de destino. Gestdo turistica. Pipa. Estratégia de
marketing. Analise documental.



ABSTRACT

This research analyzes the relationship between management actions and the
construction of the image of the tourist destination of Pipa, in Rio Grande do Norte,
Brazil. The research seeks to identify the strategies adopted and the challenges
faced, with an emphasis on management participation. Using a qualitative approach,
the research used documentary and bibliographic analysis, as well as a case study,
to investigate the impact of government and legislative initiatives on promoting
tourism in an integrated and sustainable way. Among the results, we highlight the
influence of management plans, such as the Plano de Gestdo Integrada da Orla
(2002), which aim to organize coastal spaces and preserve the environment, as well
as a perceived absence in the documents analyzed: the lack of a clear definition of
who constitutes the local community, which prevents a detailed analysis of the social
and cultural dynamics of the population of Pipa (RN). Without this approach, the
image of the destination runs the risk of being projected in a generic way,
disregarding local nuances. The research contributes to the formulation of more
effective public policies, promoting economic development, environmental and
cultural preservation, and improving the population's quality of life.

Keywords: Destination image. Tourism management. Pipa. Marketing strategies.
Documentary analysis.
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1 INTRODUGAO

Ao buscar no Google Imagens o termo “férias” a maioria das imagens fazem
relagdo e alusdo ao ambiente de praia: céu azul, areia, coqueiros, redes, que fazem
parte de um imaginario ocidental corrente. A ideia de se estar em um lugar de
descanso ou de proveito do tempo de lazer relacionado ao ambiente de praia € uma
construcado social recente, conforme depreende-se da alegacédo de Corbin (1989).
Historicamente e culturalmente, a maioria dos brasileiros tem uma relagao intrinseca
a este ambiente, e isso se da com o processo de ocupacao colonizadora, em que as
atividades desempenhadas nesse ambiente ao longo da histéria, como portos e cais,
€ retratado nos quadros e literatura, e por fim perpassam o ideario imagético do que
seria o Brasil e sua origem (Baggio, 2018). Até hoje a ocupagado do territério
brasileiro se da massivamente na costa, o que ajuda a reforgar ainda mais os
vinculos de pertencimento a este tipo de espaco (Baggio, 2018).

Frequentemente o brasileiro demonstra suas relagdes de afetividade a este
espaco litoraneo quando, a exemplo, ha a ocorréncia de feriados prolongados e
longos engarrafamentos se formam no sentido aos destinos praianos. Além do
engarrafamento, constata-se a elevagdo da ocupacdo em meios de hospedagem,
elevacdo de consumidores em estabelecimentos de alimentos e bebidas, como
também escassez em recursos basicos como fornecimento de agua encanada e
abastecimento elétrico em alguns lugares (Menezes, 2008). Todas essas situagdes
em que o turista esta sujeito a passar sdo meios que contribuem com a composigao
e percepgao da imagem do destino turistico, podendo através da relagéo de
interacdo real com o idealizado em certos pontos conflitar, conforme abordam
Anana, Anjos e Pereira (2016), impactando na narrativa pds-experiéncia que o
turista carregara de volta ao seu local de origem.

Entender o conceito de imagem de destino turistico conduz a observar os
contextos de insergdao do local, como em critérios historico, social, psicolégico, e
ambiental, por exemplo, permitindo inferir que o planejamento do espago deve
contribuir para o processo participativo e colaborativo de planejamento e
administracao, e para o desenvolvimento sustentavel, tanto para turistas como para
os residentes, tal como apontam Anjos, Pereira e Von Tennenberg (2017). Este
posicionamento também permite avaliar a atividade turistica sob algumas

perspectivas, como o econdmico, a geografica, a administragdo do marketing, a
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relacdo cliente/demanda e o quesito cultural. Pode-se ainda agregar a ldgica da
composi¢cao do conceito imagem de destino turistico os aspectos daquilo que
propriamente é: funcional (cenarios, instalacbes, atividades e acomodacgdes),
psicolégico (pessoas amigaveis/receptividade, sentimentos, atmosfera) e o comum,
que é a relacdo dos termos anteriores com o acréscimo dos tragos exclusivos do
destino, como o ambiente e a relagcdo da comunidade com esse meio (Pereira;
Anjos; Anafa, 2019; Rodrigues; Alexandre, 2023).

Aqui chega-se ao ponto de entender que a gestdo de imagem de um destino
turistico ndo é apenas uma sequéncia de postagens em redes sociais, material de
divulgacao em feiras ou mera alusao informativa de atividades desempenhadas em
um destino. A gestdo da imagem de um destino é algo puramente estratégico,
pensado e estudado. E esta andlise sob mdltiplas éticas, complexa e densa, que
permite uma melhor articulagdo de toda a composicao local e o envolvimento, seja
ele direto ou indireto, dos atores com a atividade turistica e como isto chega até o
turista e transforma o seu olhar/expectativa para aquele local (Junior; McCarthy,
2002).

Para tanto, esta pesquisa esta centrada na gestdo da imagem do destino
Pipa, em Tibau do Sul no Rio Grande do Norte, Brasil. O litoral nordestino, regido
propicia ao turismo de sol e praia, ao longo das ultimas décadas tém recebido
atengdao de politicas publicas, no qual de forma pioneira recebeu o Programa
Nacional de Desenvolvimento e Estruturagcdo do Turismo (Prodetur), ainda na
década de 1990, a fim de aprimorar a atividade turistica, sendo esta visada como
fomentadora de desenvolvimento para a regidao (Barbosa; Coriolano, 2016).

Sobre este programa, o Ministério do Turismo informa que o mesmo “visa
contribuir para a estruturagcao dos destinos turisticos brasileiros, pelo fomento ao
desenvolvimento local e regional, por meio de parcerias com estados e municipios”
(Brasil, 2018), e isto alinhado ao eixo das politicas nacionais. A iniciativa € uma
forma de dar suporte ao acesso de recursos com finalidade de implementacéo ao
que tange infraestrutura, pesquisa, qualificacdo, promog¢ao e apoio para parcerias
publico-privadas nos destinos turisticos. Em 2021 passou pela incorporagao do selo
+Turismo, passando a chamar PRODETUR+Turismo, que traz uma identificagao as
acdes tidas como indutoras para o desenvolvimento da atividade turistica (Brasil,
2021).
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Conseguinte, outras agées como Programa Nacional de Municipalizagao do
Turismo (PNMT) de 1994 e o Plano Nacional de Turismo (PNT) de 2004 vieram a
corroborar e ampliar as agdes na regidao. No levantamento do Plano Aquarela:
Marketing Turistico Internacional do Brasil 2003 a 2006 (Ministério do Turismo, 2005,
p. 60 - 62), a Praia da Pipa e Tibau do Sul (RN) foram elencadas como um grande
icone, e na analise do ano de 2004 neste mesmo material, identifica que Pipa foi um
dos locais mais visitados por turistas estrangeiros.

Uma das tantas razbes de relevancia deste destino como objeto deste
estudo é que além da notoriedade, o reconhecimento, classificagdo e categorizagao
do tipo A por érgaos de turismo que validam a importancia, € consolidado, e também
atua no marketing de promogao no cenario nacional, podendo ser caracterizado
como destino indutor no sentido de ser um fator de atracdo de turistas a outros
atrativos para o entorno de Tibau do Sul. Ja foi cenario de novela, fiime, e a
prefeitura de Tibau do Sul conta hoje com cerca de 25 mil seguidores no Instagram.
Recentemente foi noticia na pagina do G20 Brasil 2024 o reconhecimento do
municipio de Tibau do Sul como sendo um dos TOP 100 Good Practices Stories
2023, ranking da Green Destinations, pelas ag¢des de turismo sustentavel e hoje é
um destino alvo da empresa NomadX, que em 2022 langou o projeto da primeira vila

para ndbmades digitais da América do Sul (Batista, 2022).

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Por mais que haja estudos que falem da importancia da imagem de Pipa (RN)
no processo de divulgagao (Xavier, 2008, p. 90), e que se reconhega o marketing
como uma boa ferramenta para induzir uma boa imagem (Alves, 2018), n&o foi
identificado trabalho que discuta o processo participativo da gestdo na construgao da
imagem do destino, o que faz surgir entdo a relevancia e originalidade desta
pesquisa. A auséncia de discussdes sobre o tema levanta questionamentos sobre as
medidas adotadas e o desenvolvimento do processo criativo para a promogao da
imagem do destino.

Essa lacuna teorica e pratica constitui o ponto de partida desta pesquisa,
trazendo o questionamento sobre: Como as ag¢des da gestdo contribuem para a
construgédo e consolidagdo da imagem do destino turistico, no caso, de Pipa (RN)?

Desse modo, o foco desta pesquisa recai sobre a inter-relagdo entre gestdo e
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imagem, trazendo um olhar para a importdncia de modelos participativos,
colaborativos e, também, estratégias pensadas cuidadosamente com a finalidade de
alcancgar bons resultados quando se reflete sobre a constituicdo e promocgao da

imagem do destino em analise.

1.2  JUSTIFICATIVA

Com o intuito de identificar as principais estratégias e desafios envolvidos
nesse processo e compreender como os diferentes atores envolvidos e a gestéo do
destino contribuem para a construgdo e consolidagao dessa imagem, esta pesquisa
busca contribuir para o desenvolvimento de uma gestao turistica mais eficaz em
Pipa (RN). Ao analisar a relagao entre as agdes de gestdo municipal e a construgao
da imagem do destino, este estudo visa identificar as melhores praticas e os
desafios enfrentados na gestdo da imagem de destinos turisticos, podendo contribuir
para o desenvolvimento de novas teorias e modelos de gestdo. Além disso, os
resultados da pesquisa poderdao subsidiar a formulacdo de politicas publicas mais
eficazes para o aprimoramento da imagem de Pipa (RN), que sa usado como
contraponto para outros destinos semelhantes, em que ao final de tudo venha a
promover o desenvolvimento econdémico local, a preservagdo ambiental e cultural e

a melhoria da qualidade de vida da populagéo.

1.3 OBJETIVOS

Com a finalidade de analisar sobre o tema desta pesquisa, foram definidos o
objetivo geral e os objetivos especificos, os quais serdo abordados ao final, com o
levantamento de informagdes e dados, tendo em vista o desenvolvimento do projeto

final.

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo principal desta pesquisa é analisar a relagdo entre as agdes de

gestao municipal e a construgéo da imagem do destino turistico de Pipa.
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1.3.2 Objetivos Especificos

A fim de atingir o objetivo geral da pesquisa citado anteriormente, foram
estruturados os seguintes objetivos especificos:
a) Analisar a existéncia de uma estratégia formalmente definida para a
construgcédo da imagem de Pipa (RN);
b) Avaliar as agdes atualmente em curso para a construgdo da imagem de Pipa
(RN);
c) ldentificar as areas de aprimoramento na gestdo da imagem de Pipa (RN);

d) Propor uma consultoria para gestao sobre imagem de destino.
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2 MARCO TEORICO

O referencial tedrico esta desenvolvido em cinco segbes que abrangem
aspectos importantes do turismo litordneo no Brasil. A primeira e segunda exploram
o turismo de sol e praia, abordando seus conceitos, importancia econémica,
tendéncias, preferéncias dos turistas e desafios socioambientais. A terceira seg¢ao
foca no marketing de destinos turisticos, detalhando a construcdo da imagem de
marca e as estratégias promocionais para destinos turisticos. Na quarta, séo
discutidas as politicas publicas para o turismo, destacando o papel do Estado na
infraestrutura, governanga e conselhos de turismo. Finalmente, a quinta secao

apresenta o destino objeto desta pesquisa: Pipa, no Rio Grande do Norte.

2.1 DESTINOS LITORANEOS

Destino litoraneo facilmente pode ser atrelado ao segmento turistico de sol e
praia, visto a proximidade dos termos e condigées. O Ministério do Turismo (2010, p.
14) traz a definicdo de que o “Turismo de Sol e Praia constitui-se das atividades
turisticas relacionadas a recreagdo, entretenimento ou descanso em praias, em
funcdo da presencga conjunta de agua, sol e calor”.

Orams e Luck (2014) consideram a importancia das regides costeiras ao
longo do desenvolvimento e histéria da sociedade humana, mas ressaltam que nas
ultimas quatro décadas o uso deste espaco para o lazer reflete em um crescimento
massivo global que se perpetua ao longo do século 21. Os autores ainda destacam
que essa area passou a ser melhor observada academicamente a partir do
Congresso sobre Turismo Costeiro e Maritimo, no Havai, Estados Unidos, em 1990,
no qual a partir de entdo diversas pesquisas e pesquisadores passaram a dar
atengao a pauta. O interesse por investigar e ir a fundo no assunto revela como este
estudo pode se estender pelas ciéncias sociais, sendo multi e interdisciplinar
(Orams; Luck, 2014).

A soma destas inter relagdes de ciéncias, no intuito de pautar o assunto
cientificamente, aliado a investimento e planejamento em uma mescla de agentes
publicos e privados do cenario geral, acaba por refletir nas pesquisas realizadas, a
exemplo, do Ministério do Turismo (Bispo, 2024) que divulgou em janeiro de 2024 o

levantamento “Tendéncias de Turismo”, o qual avalia o comportamento da populagao
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brasileira em relacdo a atividade turistica, realizado pelo Instituto de Pesquisa de
Reputacédo e Imagem (IPRI), em que os estados preferidos dos participantes da

pesquisa sao os que oferecem sol e praia, conforme mostra a FIGURA 1:

FIGURA 1 - ESTADOS BRASILEIROS MAIS VISITADOS PELOS BRASILEIROS NO VERAO.

Ro e enero WR12% { ESTADOS BRASILEIROS MAIS VISITADOS
Bahia [l 12% % PELOS BRASILEIROS NO VERAO
Santa Catarina [l 9% .
Ceara W 7%
Minas Gerais [l 6% A regido nordeste e sudeste sdo os destinos preferidos para
Pernambuco [l 6% as férias de verdo dos brasileiros que irdo vidjar pelo Brasil
Rio Grande do Sul [l 6%
Alagoas [l 5% Norte Nzgeste
Maranhdo I 4% /
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U
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FONTE - Instituto de Pesquisa de Reputagao e Imagem (2024).

Avalia-se na FIGURA 1, com observancia ao que ja foi discutido até aqui,
que dentre os 10 estados mais visitados no verao, 4 eram no Nordeste e dentre os
10 estados apenas um nao possui area costeira. Quando avaliado os estados mais
cogitados pelos brasileiros para viajar a lazer em 2024, o Nordeste aparece com

47% de preferéncia, conforme mostra a FIGURA 2:

FIGURA 2 - PRETENSAO DE VIAJAR A LAZER EM 2024.
} B PRETENSAO DE VIAJAR A LAZER EM 2024
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FONTE - Instituto de Pesquisa de Reputacéo e Imagem (2024).
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Todas essas interpretagbes (FIGURA 2) e entendimentos incidem sobre o
espaco e paisagem litoraneo, e ajuda a depreender, inferir e perceber a forma
(imagem projetada e percebida) como chega até o turista. Esta percepcdo conduz
ainda a uma analise mais ampla de mercado no quesito competitividade quando
considerado o mercado interno e o mercado internacional. Ademais, ha uma escala
de competicdo e complexidade que deve ser ponderada, do qual o Servigo Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, o SEBRAE (2023), faz um contraponto
com o termo “caribe brasileiro”, inferindo que “o que tem I&” também “se encontra
aqui’, no qual discorre de forma eufémica a disputa pela atencao dos turistas para a
gama de atratividades que podem ser desfrutadas no litoral do Brasil.

Neste sentido, Barbosa e Coriolano (2016) afirmam que “o turismo constitui
atividade que se apropria do espago geografico, sendo capaz de territorializa-lo”, o
que pode levar o olhar para implicacdo de questdes como especulagao imobiliaria e
privatizagdes (como a Projeto de Emenda Constitucional 03/2022), com
consequéncias sociais e ambientais (Orams; Lick, 2014). Questdes como estas
atualmente estdo sendo levantadas sob o termo over tourism, em que ha uma
aversao pelo alto fluxo de turistas e como a presenca destes afeta no cotidiano e
nas relacdes e interacdes com o espaco dos locais/autéctones/residentes; exemplo
disto € Barcelona, destino litoraneo espanhol (Rellihan, 2024). Uma problematica
que demanda do destino agbes, como no caso da praia Maya Bay, na Tailandia, em
que foi preciso fechar o acesso devido aos danos ambientais causados pelo excesso
de turismo (Magrini, 2018).

2.2 CONSIDERAGCOES SOBRE O TURISMO NO LITORAL DO BRASIL

O Brasil, por ser um pais de vastas proporcoes, nao € diferente em relagao
ao seu proprio litoral. Com 7.367 quildbmetros de extensdo e clima
predominantemente tropical, um fator-vetor do turismo de sol e praia, propicia a
realizacéo deste segmento ao longo de todo o ano, facilitado pelas poucas variagdes
na temperatura das regides tropicais (Brasil, 2022). Barbosa (2024, p. 6) pontua em
sua analise que “atributos como acesso, aspectos culturais, economia local e
capacidade empresarial sao [fatores] determinantes para o desempenho de destinos

que atuam neste segmento”.
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Por sua vez, o Nordeste brasileiro, por se situar préximo a Linha do Equador,
regido tropical do globo, e pela vasta extensao litoranea, naturalmente é propicio ao
segmento turistico de sol e praia, com diversas localidades que se destacam no
cenario do mercado turistico. Define-se o termo destino como “local para onde ou
alguém se dirige” (DESTINO, 2024) e este conecta-se a etimologia do termo turismo
do qual esta essencialmente ligado a ideia do fluxo/movimento de pessoas. Destino
pode depreender de dois significados: o da geografia de Morrison (2013) que o vé
sob o termo espacgo e suas dinamicas e o do marketing conforme Lew e McKercher
(2006) que o enxerga sob o termo produto ja vinculado ao uso pela atividade
turistica.

Segundo Beni (2002, p.18) “a atividade do turismo surge em razao da
existéncia prévia do fenbmeno turistico que constitui um processo cuja ocorréncia
exige a interagdo simultdnea de varios sistemas com atuagbes que se somam para
resultar o efeito final.”. A simbiose das relagbes entre os stakeholders (agentes
diretos na atividade do turismo) € que dara vida ao ecossistema turistico. Segundo
Pimentel e Pimentel (2015, p. 14)

Em geral, a atividade turistica € composta por atores sociais individuais (ex.:
turistas, moradores, guias etc.), coletivos privados (ex.: empresas de
transporte, as agéncias, os hotéis, os restaurantes etc.) e publicos
(instdncias de governancga, prefeituras, agéncias locais de regulacgéo,
regionais, estaduais, e federais etc.) que atuam em campos sociais

diferentes e que ao fazerem isso, num espaco social especifico, formardo o
campo turistico.

2.3 MARKETING VOLTADO AOS DESTINOS TURISTICOS E LITORANEOS

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) abordam sobre o marketing 4.0, o qual
traz a concepcao de que o futuro esta em constante evolucéo e é influenciado por
nossas acgdes e inovagoes atuais. Isto da abertura para a compreensao e inferéncia
da logica e colocagao que envolve este campo das Sociais Aplicadas, que se faz
presente nos negdcios contemporéneos e como isto se relaciona ao avango da
tecnologia (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

O marketing esta atrelado ao processo de criagao de valor para os clientes e
o desenvolvimento de estratégias de crescimento sustentavel, perpassando pela
influéncia da percepcéo do publico sobre uma marca, impulsionando as vendas,

criando relacionamentos duradouros com os clientes e promovendo a inovagao
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(Buhalis, 2000). Portanto, reconhecer a importéncia do marketing e saber investir em
estratégias eficazes, conduz as organizagbes a posicionarem-se para 0 sucesso em
longo prazo, gerando valor para os clientes, impulsionando o crescimento e
construindo relacionamentos duradouros com o publico-alvo (Kotler; Keller, 2018).

Boone e Kurtz (2009) ja discutiam que o marketing, além de ser esse vetor
de propulsdo no mercado, € sujeito a variaveis, tais como: ambiente de
competitividade e a necessidade de estratégias, regulamentacao
politico-governamental, as flutuagées e marginalizagbes provocadas pela economia,
tecnologia e responsabilidade ética e social. Toda esta apresentagdo permite
contemplar a complexidade do assunto ao passo que permite clareza na percep¢ao
da discussao na qual se envolve.

Em um contexto dindmico e competitivo, 0 marketing se destaca como uma
forgca impulsionadora que ndo sé reage as mudancgas, mas também as prevé e
influencia, assim, esculpindo o futuro dos negdécios e da sociedade de forma
abrangente. A necessidade de uma autoafirmacéo, identidade e diferenciagdo do
outro € uma forma de gerar e ressaltar a atratividade. Assim surge a necessidade do
marketing voltado aos destinos (Buhalis, 2000).

Segundo Gardolinski (2024), a construcdo da imagem de um destino
turistico perpassa pela definicdo de suas caracteristicas e dimensdes especificas.
Para tanto, ha dois caminhos para se promover: através da imagem organica,
formada espontaneamente pelas experiéncias dos turistas e suas percepgcoes
individuais, ou através da imagem induzida, moldada por agcbes de marketing e
propaganda (Preechawong; Sawagvudcharee; Mujtaba, 2019 apud Gardolinski,
2024). Segue FIGURA 3 de Gardolinski (2024, p. 33) que ilustra o processo de

formagao da imagem organica e induzida do destino:

FIGURA 3 - MODELO DE ESCOLHA DO DESTINO TURISTICO.
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FONTE - Gardolinski (2024) adaptado de Machado (2010).
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A FIGURA 4, também produzida por Gardolinski (2024), detalha as

ferramentas e instrumentos de uso para a concepgao da imagem organica e/ou

induzida para um destino:

FIGURA 4 - FRAMEWORK DA IMAGEM ORGANICA E INDUZIDA DO DESTINO.

L. L
]
. B
‘G T o
o 5 c
o £t
|a E’II.I
] 31’
E o
8 o
)= =
o
- E
u 0
. <
ST o
= 2 1]
- o
58 B
Es 3
.2 -
c
£ o
(v}

Assistir televisdo, filmes

Postagens e analises de
redes sociais

Leitura de livros

Boca a boca

Experiéncia no destino

Publicidade
Promocao
Folhetos informativos

Site do destino

Postagens direcionadas
de redes sociais

—>

Imagem organica |

|

Percepgdo do destino
pelos turistas (imagem
geral do destina)

?

-

Imagem induzida

FONTE - Gardolinski (2024) adaptado de Bilynets; Cvelbar; Dolnicar (2023), tradugao propria da

autora.

Na literatura encontram-se o termo marketing de lugares, introduzido por

Kotler, Haider e Rein (1994), no qual Ocke e Ikeda (2014, p. 672) resumem o termo

ao fato de

Relaciona-se a aplicagdo do processo de troca estabelecido pelo conceito
de marketing entre determinada regido, cidade, estado ou pais e os
habitantes locais, visitantes, organizagdes e investidores com o objetivo de
gerar valor as partes envolvidas.

A interpretacdo deste termo, conforme Kotler et al, permite inferir na

abrangéncia de quatro objetivos, sendo eles apresentados no QUADRO 1:

QUADRO 1 - OBJETIVOS DO MARKETING DE DESTINOS.

Objetivo 1

Objetivo 2

Objetivo 3

Objetivo 4

Desenvolver um
posicionamento e uma
imagem forte e
atraente.

Estabelecer incentivos
atraentes para os
atuais e os possiveis
compradores e
usuarios de seus bens
€ Sservigos.

Fornecer produtos e
servicos locais de
maneira eficiente.

Promover os valores e
a imagem do local de
uma maneira que os
possiveis usuarios se
conscientizem
realmente de suas
vantagens
diferenciadas.

FONTE - o autor (2024) com base em Kotler et al. (2006, p. 47).
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Estes objetivos se traduzem a linguagem do turismo e se adaptam as
organizagbes de gestdo, fazendo parte da alma dos planejamentos e planos e
utilizando das técnicas, ferramentas e instrumentos para concepgao de sua imagem
para um posicionamento de mercado. O Marketing de Lugares surge como uma
atividade que auxilia as localidades a aprenderem a pensar estratégica e
competitivamente no cenario atual (Sparemberger; Wiesenhutter; Buttenbender,
2023) com a realidade vigente, tendo em vista seu aperfeicoamento. Pensar na
promog¢ao do local, seguindo o raciocinio ja posto, compreende envolver todos os
atores locais como stakeholders e a propria populagéo.

Para tornar os destinos interessantes é preciso saber atrair ndo apenas os
visitantes, mas também investidores, autéctones que sdo e dao vida ao lugar e,
consequentemente, gerar o impulsionamento do desenvolvimento econbémico e
social. Vale ressaltar a importancia das feiras de turismo, em que os destinos e seus
atores fazem uso da oportunidade para se promoverem e se posicionarem (Madeira,
2010).

De fato, para mover toda essa estrutura, estratégias precisam ser adotadas,
porém o sucesso dessas estratégias dependera da capacidade de entender e
comunicar eficazmente os atributos e beneficios do lugar, caracteristicos da sua
identidade e individualidade local, bem como da colaboragao entre diferentes partes
interessadas, incluindo governos com as politicas publicas, empresas privadas com
o aporte de recursos e a comunidade local com o aprimoramento de mao de obra e
interesse de participagao (UNWTO, 2007).

2.4  POLITICAS PUBLICAS E TURISMO

Segundo Silva (2024), no que tange a agao governamental, especialmente
no que diz respeito a construgdo e manutengao de infraestrutura, o setor publico
desempenha um papel fundamental no avango socioecondmico. A construgdo de
estradas, sistemas de transporte e redes de telecomunicacbes € essencial para
impulsionar o crescimento de uma area e facilitar a mobilidade das pessoas. Assim,
o setor publico é responsavel pelos primeiros esfor¢os para dar suporte ao
crescimento de uma localidade, ainda mais quando considerado o seu potencial e

vocagao para o turismo (Velarde, 2017).
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Para além das questdes de infraestrutura, o poder publico tem a autoridade
para legislar, regulamentar e propor planejamentos através de planos e agdes que
podem afetar diretamente a atividade econdmica de sua abrangéncia, seja da esfera
federal, estadual ou municipal, implicando efetivamente da traducdo a pratica do
termo governanga (Barquero, 2001; Loffer,2001; Bramwell; Lane, 2011).

A literatura destaca que o termo governanga em turismo esta associado a
forma de governar, que implica um redimensionamento no comando e
controle por parte do Estado, que passa a inserir novos atores no processo
de decisdo, através de novas estruturas, mecanismos e procedimentos de
tomada de decisdo do planejamento e operagdo do fenédmeno turistico.
(Coutinho; Nébrega, 2019, p. 63).

Este entendimento permite enxergar que as a¢des da politica vao para além
das obras estruturais, afetando a organicidade local, e por conseguinte a diversidade
econdmica local por meio da transversalidade (SEBRAE, 2017), o que entdo
incentiva a capacitacao e qualificacao profissional, estimula também a sensibilizagao
para a preservagao ambiental e cultural seja por vias regulatérias legais como
através da valorizagdo da identidade local. As normativas para regulamentagéo e
licenciamento sdo outros meios que ajudam a profissionalizar e estruturar a
atividade turistica.

Toda a discussado acerca de como o poder publico pode ser um agente
participativo na atividade turistica fortalece a discussao sobre a criagdo dos
Conselhos de Turismo em que

Os colegiados, formados por representantes eleitos dos setores publico e
privado e da sociedade civil, sugerem agbes e assessoram a
implementacdo de politicas voltadas ao desenvolvimento do ramo. [...] O
objetivo é proporcionar a gestdo descentralizada a partir do envolvimento
dos diversos segmentos ligados a atividade. [...] os conselhos favorecem a
unido de esforcos pelo desenvolvimento do setor. ‘Os conselhos
proporcionam um didlogo qualificado por melhorias no destino e permitem a
adocdo de iniciativas integradas, que proporcionem o adequado
aproveitamento do potencial turistico dos municipios (Sampaio, 2018).

Silva (2024) complementa dizendo que os Conselhos de Turismo s&o
entidades sem fins lucrativos que desempenham um papel crucial na
descentralizacdo das atividades turisticas. Inspirados no Programa Nacional de
Municipalizagdo do Turismo, sua implementagédo € conduzida em fases progressivas
na qual em uma delas envolve a criacao de conselhos municipais de turismo. Estes,
quando bem articulados, propiciam a criagdo de um ambiente favoravel e

sustentavel para crescimento do setor (Knupp, 2020). A ldgica perpetrada
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acompanha a mesma linha de orientagdo da Turismo da ONU (2024) em que aponta

que

A gestdo do destino exige uma coligacdo de inumeras organizacdes e
interesses em torno de um objetivo comum, sendo em Uultima analise a
garantia da competitividade e sustentabilidade do destino turistico. O papel
de uma organizagdo de gestdo de destinos (DMO) deve ser liderar e
coordenar atividades dentro de uma estratégia coerente na prossecugao
deste objetivo comum. (tradugéo livre).

No que diz respeito a este contexto de inter relagbes, pode-se firmar o
vinculo entre a politica publica, sendo a Gestdo competente por firmar os arranjos
entre stakeholders, e o marketing, responsavel por projetar ao publico-alvo as
nogdes e percepgdes que almeja para seu destino.

Assim é possivel melhor posicionar e articular para que o reconhecimento do
destino fomente demanda, fidelizacdo do turista, valor comercial, base para
coordenagao dos esforcos do setor privado (os conselhos mencionados
anteriormente, camara de dirigentes, associagdes, sdo exemplo) e aprimoramento
de imagem para além do turismo, valorizando outras vertentes e produtos locais

(UNWTO, 2007).

2.5 O DESTINO PIPA (RN)

O litoral brasileiro € propicio as interacbes entre turista, comunidade e
espaco devido a sua diversificada formagado geografica (falésias, dunas,
manguezais, matas, morros, recife de corais, etc) e cultural (caigaras, indigenas,
grandes metropoles, etc), o que permite uma gama de atratividades e a interligagao
de varios agentes fomentadores e participantes do turismo. Tais quais as
manifestacdes culturais e producdo associada ao turismo presentes nessa faixa do
territério sdo também um fator relevante e complementar na movimentagado dos
fluxos de visitantes e nas receitas deixadas pelos mesmos (Brasil, 2024).

Um destino de relevancia turistica na regido Nordeste € Pipa (FIGURA 5), no
municipio de Tibau do Sul (RN)

As belezas naturais do local se destacam, encantando a todos que visitam
esse pequeno pedago do paraiso. [...] cerca de 90 quildmetros ao sul de
Natal, € um dos principais pontos turisticos do Rio Grande do Norte e do
nordeste brasileiro. A variedade de atragbes € outro ponto de destaque,
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bem como as inumeras possibilidades de passeios, hotéis, pousadas e
restaurantes. (Tibau do Sul, 2023).

FIGURA 5 - PRAIA DE PIPA (RN).
S

FONTE - Vive Pip (024.

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, o IBGE (2022), o
municipio de Tibau do Sul tem uma populacado de quase 17 mil habitantes e um PIB
per capita que entre o periodo de 2010 a 2021, intervalo de 11 anos, cresceu mais

de 100%, sendo o turismo um fator contributivo na desenvoltura econdémica, tal
como mostra a FIGURA 6:

FIGURA 6 - PIB PER CAPITA DE TIBAU DO SUL.
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Conforme Madeiro et al. (2012) para o UOL, em 2012, cerca de 70% do PIB
do municipio de Tibau do Sul (RN), onde esta localizado Pipa, era advindo do
turismo e atividades correlatas, fato que revela a intrinseca relagao e o quanto o
municipio depende da atividade turistica. Segundo o jornal Mercado & Turismo por
Pedro Menezes (2022), Pipa atrai cerca de 9 mil visitantes mensais, publico este
diversificado entre brasileiros e estrangeiros.

Para conter o crescimento desgovernado, ja na década de 1990 foi
implementado o Projeto Orla, com fins de preservagcéo e conservagdo ambiental,
que desencadeou uma série de outras agdes como o Plano de Gestéo Integrada da
Orla Maritima de Tibau do Sul (Prefeitura Municipal de Tibau do Sul, 2002). Outro
fator interessante a se pontuar é que devido a quantidade de habitantes, o municipio
de Tibau do Sul ndo se enquadra na condicao de dever possuir um Plano Diretor
conforme o Estatuto da Cidade, Lei n°® 10.257/2001, regulado nos artigos 182 e 183
da Constituicdo Federal (Brasil, 2001). Este instrumento tem a fungcédo de nortear as
politicas de desenvolvimento e expansao urbana, o que passa a englobar a
viabilizagdo das atividades econbmicas, dentre elas o turismo e as atividades
correlatas para atuagédo no que tange o poder publico.

O municipio de Tibau do Sul hoje faz parte da Instédncia de Governanga
Regional (IGR) no Polo Costa das Dunas, e segundo o Mapa do Turismo (Brasil,
2024) é categorizado como A, numa faixa que vai de A (posigdo muito boa) a E
(posicdo nao favoravel). Segundo consta no site do Ministério do Turismo sobre
Regionalizagao (Oliveira, 2023)

Estar no Mapa contribui para o desenvolvimento do turismo local. Isso
porque traz uma série de beneficios, como fazer parte de politicas publicas,
receber recursos para a realizagdo de obras de infraestrutura e obter
capacitagao por meio da oferta de qualificagéo profissional.

Conforme a lei municipal 595/2017 (Prefeitura Municipal de Tibau do Sul,
2017), foi instaurado o Conselho Municipal de Turismo e o Fundo Municipal de
Turismo “com o objetivo de orientar e promover o turismo como atividade econémica
para o desenvolvimento”. A composicdo dos membros, periodicidade de encontro
para as discussdes e periodo de mandato ja estdo previstos em lei, do qual
contempla diferentes entes da sociedade e do trade que somam forcas a
administragao publica inclusive sobre a deliberacao e destinacao de verba do Fundo.

Apesar disto, 0 municipio ainda ndo disponibiliza de um Plano Municipal de Turismo.
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Sobre atrativos, o TripAdvisor (2024) destaca locais como a Baia dos
Golfinhos, Praia da Pipa (FIGURA 7), Praia do Madeiro, Praia do Amor e a Barra do
Cunhau entre as 5 melhores praias a serem visitadas na regiao. Como locais
interessantes a se conhecer destacam-se o0s espacos de acesso publico a Rua
Beija-Flor (também conhecida como Vila Mangueira) e a Rua do Céu. Enquanto o
Relatério de Atividades Turisticas, disponibilizado pelo Relatério de Atividades
Turisticas (Brasil, 2024) informa ainda como atrativos o Chapadao (area de falésias)

e a Lagoa de Guarairas, que além de servir para a carcinicultura serve ao turismo

para passeio de barco, lancha, e canoa, pesca esportiva e até banana-boat.

FONTE - Pipa (RN) (2024).

A interpretacdo dessas informagbes permite avaliar e considerar a relagao
que o destino tem com a funcionalidade e dindmica da atividade turistica, uma vez
que, além de estar em uma posicdo de constante desenvolvimento nas mais
diversas frentes do turismo, possui também relevancia para o cenario nacional. E
por meio da simbiose das relagdes de espaco, sociedade e atividade turistica
presentes nesses locais que se fortalece a capacidade e poder de indugéo e
promogao nao apenas de si proprios, mas também de uma projecéo do Brasil para o

mundo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa adotou uma abordagem metodoldgica predominantemente
documental e bibliografica. A analise de documentos oficiais, como leis, decretos,
planos diretores e relatérios, permitiu uma imersédo no contexto das agdes de gestao
voltadas para o objeto deste estudo, visto que o objetivo é explorar e analisar
informacdes ja existentes sobre o tema em questdo (Veal, 2011). Conforme orienta
Flick (2013, p. 126),

Para analisar os registros oficiais, vocé tem que descobrir onde eles estao
armazenados e se s&0 acessiveis para propositos de pesquisa. Entdo vocé
tera de fazer a selegcdo apropriada: que registros existentes vocé vai usar
efetivamente e por qué.

Portanto, a revisao da literatura académica, por sua vez, forneceu o conteudo
tedrico necessario para interpretar os dados coletados e identificar as principais
tendéncias e debates sobre a relagdo da gestdo com a imagem de Pipa (RN). O
levantamento desses dados, principalmente os de viés técnico, se deram através
dos meios digitais das instituigdes conforme suas disposigoes.

A escolha pela abordagem qualitativa se justificou pela necessidade de
compreender os significados e as nuances das politicas publicas analisadas nos
documentos coletados. A analise de textos e narrativas permite identificar as
percepcdes dos atores envolvidos e os fatores que influenciaram a implementacéao
das politicas voltadas a gestdo da imagem do destino (Flick, 2013).

Os documentos foram selecionados com base em sua relevancia relacionado ao
tema, o nivel de detalhamento das informacdes e a instituicido responsavel pela sua
produgao, valendo-se nao s6 do conteudo em si disposto, como também o periodo
de publicagao, atores envolvidos, fungdes e acdes que possam ser desempenhadas
através dos dispositivos estabelecidos.

Além disso, a analise qualitativa de conteudo proposta por Flick (2009) permite
identificar padrbes, temas e categorias relevantes para a pesquisa, o qual também
considera para além de elementos textuais os de midia, tal como a metafora da
“colcha de retalhos”, utilizada por Mendes e Miskulin (2017), na composi¢cao das
informagdes que dao forma a esta pesquisa. Algumas técnicas foram utilizadas

neste processo, tais como analise de redes sociais € uso de software de analise
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qualitativa (como o QDA Minner Lite) para observancia do conteudo abordado. O

QUADRO 2 caracteriza a organizagao desta metodologia:

QUADRO 2 - CARACTERIZACAO DA PESQUISA.

Objetivos Especificos

Fontes de Dados

Instrumento de Coleta

Analise de Dados

Analisar a existéncia de
uma estratégia
formalmente definida para
a construcéo da imagem
de Pipa (RN)

Fontes
bibliograficas e
documentais

Pesquisa Bibliografica e
Documental

Avaliar as agdes
atualmente em curso para
a construcdo da imagem
de Pipa (RN)

Fontes documentais

Pesquisa Documental

Identificar as areas de
aprimoramento na gestéo

da imagem de Pipa (RN)

Fontes
bibliograficas e
documentais

Relatérios e Fichas
Técnicas

Analise de conteudo
por meio do
software QDA
Minner Lite

FONTE - o autor (2024).

Além da anadlise documental e bibliografica, esta pesquisa adotou o estudo de

caso como estratégia metodoldgica para aprofundar a andlise da gestdo de imagem

de Pipa (RN). Segundo Yin (2001), o estudo de caso é particularmente util para

explorar fenébmenos dentro de seu contexto, permitindo um exame detalhado de um

caso especifico. A escolha por um estudo de caso intrinseco se justifica pela

delimitagcado da pesquisa.

E importante ressaltar que a pesquisa apresentou algumas limitacdes, como a

possibilidade de que alguns documentos relevantes ndo estejam disponiveis ou

sejam de dificil acesso. Além disso, a analise qualitativa é suscetivel a vieses do

pesquisador (Veal, 2011). No entanto, acredita-se que a combinagdo da analise

documental e bibliografica, aliada a abordagem qualitativa, permitira uma melhor

compreensao do tema em estudo.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os resultados desta pesquisa, com base
nas analises do que foi planejado pelas esferas de poder governamental, em ordem
cronoldgica, em prol da imagem do destino. Os resultados apresentados a seguir,

possibilitam o alcance do objetivo geral do projeto de pesquisa em questéo.

4.1 ATUACAO DAS ESFERAS DE PODER

Para permitir uma maior abrangéncia de compreensao do objeto de pesquisa
através do material levantado, fez-se necessario organizar os documentos de duas
formas: pela esfera de poder governamental e por ordem cronoldgica. Ao longo da
analise, esta forma de categorizagdo dos arquivos se mostrou importante visto a
transversalidade do tema e o grau ao qual se esta relacionada a imagem de destino
no campo de discussao e planejamento governamental.

Ainda para esta analise, foi adotada a concepcao evolutiva do assunto, na
forma a qual, ao longo do tempo, veio se desenvolvendo e ganhando espago. O
QUADRO 3 apresenta os documentos analisados, o tipo, esfera de poder em que

advém, elaboragdo e periodo que chegou ao conhecimento publico em ordem

cronologica.
QUADRO 3 - ANALISE DE DOCUMENTOS.
Nivel Documento Tipo Ano Elaboracgao
Governo Municipal de Tibau do Sul através do
Plano de Plano de Grupo Gestor da Orla de Tibau do Sul (GGOTS),
Gestéo Gestso IDEMA / Subcoordenadoria de Gerenciamento
Integrada da Intearada da 2002 | Costeiro, Geréncia Regional no Rio Grande do
Orla de Tibau gOrIa Norte (GRPU/RN), e assessoria do Ministério do
do Sul Meio Ambiente, com suporte técnico de
consultorias especializadas.
Municipal Lei
P Complementar | Plano Diretor
n° 06 de 30 de| de Tibau do | 2008 Camara Municipal de Tibau do Sul
dezembro de Sul
2008
Lei Municipal
n°® 00602 de Lei Municioal | 2022 Autoria do Poder Executivo municipal aprovado
30 de margo P em 22 discusséao pela Camara Municipal
de 2022
Marca Plano de Secretaria de Turismo do Rio Grande do Norte
Estadual Turistica e marketing 2017 (SETUR RN), com apoio da consultoria
Plano de para especializada da Solimar International
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Marketing do | desenvolvime
Rio Grande do| nto turistico
Norte
Plano de Plano
Desenvolvime |estratégico de Secretaria de Turismo do Rio Grande do Norte
nto Turistico |desenvolvime 2018 (SETUR RN) através de contrato com a
do Rio Grande | nto turistico consultoria da Solimar International, e financiado
do Norte de longo pelo Banco Mundial
2018-2028 prazo
Plano Plano de Desenvolvido pela consultoria CHIAS Marketing,
Aquarela marketing 2003 | contratado pelo Ministério do Turismo (Brasil) e
2003-2006 turistico EMBRATUR (Instituto Brasileiro de Turismo)
Plano Plano de Elaborado pela consultoria CHIAS Marketing, em
Aquarela marketing 2004 | parceria com o Ministério do Turismo (Brasil) e
2007-2010 turistico EMBRATUR
Plano de
Federal Desenvolvime Desenvolvido pelo Ministério do Turismo, com
PDITS Polo | nto Integrado 2011 apoio técnico da consultoria Start Pesquisa e
das Dunas do Turismo Consultoria Técnica LTDA e financiamento do
Sustentavel Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID)
(PDITS)
Plano Plano _de Atualizado pelo Ministério do Turismo_e
Aquarela 2020 marketing 2009 EMBRATUR, com suporte de consultorias,
turistico incluindo a CHIAS Marketing

FONTE - o autor (2024).
Atendendo a cronologia, as analises comegcam com o Plano de Gestao

Integrada da Orla de Tibau do Sul, que ja em 2002 contemplava o potencial local e 0
ja eminente crescimento, trouxe um direcionamento quanto a importancia da
preservacdo ambiental, da requalificacdo urbanistica e um uso ordenado da faixa
costeira. As acgdes propostas pelo plano incluem o combate a degradacédo da
paisagem, controle de ocupacdes irregulares, e promogao de iniciativas sustentaveis

para a geracao de emprego e renda locais.

O Plano para a Gestao Integrada da Orla maritima de Tibau do Sul devera
se tornar um instrumento que valorize o0 homem e oriente o uso adequado
dos recursos naturais, a fim de que se possa desenvolver agoes benéficas
com a utilizagdo racional e equilibrada do ambiente (Plano de Gestao
Integrada da Orla de Tibau do Sul, 2002, p. 9).

Esta preocupagéo com a prevengao da degradacao ambiental e a ocupagao
ordenada do espaco litoraneo sao formas de garantir a populagao local uma relagao
equilibrada e sustentavel, o que por sua vez acaba por refletir na experiéncia do
turista, e assim contribui ao processo construtivo da imagem do destino quanto ao
aspecto funcional (cenarios, instalagbes, atividades e acomodacdes) e cognitivo

(recursos naturais, infraestrutura geral, o ambiente natural e a atmosfera do local).
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A gestdo da imagem de destino, nesse contexto, acaba por ser uma
consequéncia direta das melhorias promovidas nas condigdes da orla e na
infraestrutura urbana, refletindo uma imagem positiva de preservacao, organizacgao,
qualidade e sustentabilidade, elementos que ao longo do tempo passaram a ser
valorizados pelos turistas e essenciais para atrair novos visitantes.

Com a criagao e estruturagao do Ministério do Turismo em 2003, uma série
de politicas publicas passaram a ser mais direcionadas a atividade turistica no
sentido de aperfeicoamento para um melhor planejamento para a promog¢ao nacional
e isso, evidentemente, implica em um trabalho em conjunto com cada destino. Para
tanto, foi elaborado o Plano Aquarela 2003-2006, com intuito de promover
internacionalmente a imagem turistica do Brasil, destacando natureza, praias e
cultura viva como os principais atrativos do pais, visto que um dos pontos fracos na
imagem do pais foi a estereotipagéo, onde

O item “imagem estereotipada” é apontado como o principal ponto fraco do
turismo brasileiro, 31% dos participantes [da pesquisa] o entendem como
um reducionismo da oferta turistica do pais, resultado direto da promogao
internacional nas ultimas décadas que, na opinido dos diferentes setores

ouvidos, privilegiou a praia, o samba, o futebol, a festa, a mulher...
(Ministério do Turismo, 2005, p. 78).

A relevancia da elaboragao deste projeto refletiu nos vindouros projetos de
planejamento turistico tendo em vista a riqueza de pontos levantados de como se
poderia melhorar a imagem do Brasil, desde o entendimento para um
posicionamento estratégico, a definicdo através de um decélogo dos valores
essenciais a serem promovidos, até ao reconhecimento dos produtos nacionais
categorizados principalmente em sol e praia, ecoturismo e cultura (Ministério do
Turismo, 2005).

Com isto, Pipa (RN) se alinha em consonancia nestes propésitos advindos da
esfera federal devido a naturalidade da sua vocagao turistica: ao passo em que o
Brasil se organizava para diversificar a imagem e ir além do estigma de “sol e praia”,
havia uma sugestdo a agregacao de valor com énfase maior no ecoturismo e na
riqueza cultural, o que viria a abrir novos caminhos de promogao a destinos com
maior originalidade.

Em continuidade a este projeto, em 2004, foi langado o Plano Aquarela
2007-2010 que trouxe a proposta de se estabelecer uma imagem global do turismo

do Brasil. Isto se daria através de uma diretriz significativa para destinos como Pipa
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(RN) devido a ideia de uma estratégia unificada de promocéo, fazendo uso da marca
Brasil. A marca turistica do Brasil destaca a mistura de cores e formas como um
reflexo da diversidade do pais. Destinos turisticos como Pipa (RN) podem se apoiar
nessa identidade visual para associar suas belezas naturais as caracteristicas de
destaque do turismo brasileiro, como natureza exuberante e modernidade,
fortalecendo sua imagem.

A promogao da imagem grafica e conceito da campanha "Vire F&" posiciona o
Brasil como um destino de atragdes diversas, o que inclui locais como Pipa (RN). Ao
adotar a imagem de um Brasil vibrante e acolhedor, esse posicionamento pode
reforcar a percepcao positiva de Tibau do Sul, aumentando o interesse pelo destino.
Um outro advento que teve sua parcela de contribuicdo na construgao da imagem de
destinos turisticos brasileiros foi a campanha para a Copa do Mundo. Durante
grandes eventos esportivos, ha uma oportunidade de integrar destinos em
campanhas de visibilidade, capitalizando o aumento de turistas atraidos por eventos
internacionais (lreland et al, 2021). O destino Pipa (RN) dispunha de uma
localizagdo privilegiada visto sua proximidade com Natal, um dos destinos
escolhidos para realizagao de alguns jogos na Arena das Dunas (Brasil, 2013).

A promocao em feiras internacionais tem um papel vital na consolidacao da
imagem de destinos turisticos. Pipa (RN) pode se beneficiar dessas estratégias para
melhorar seu reconhecimento em mercados prioritarios, combinando sua oferta com
a promog¢ao da natureza e cultura, que sao pilares centrais do turismo brasileiro. O
Portal na Internet € mencionado como uma ferramenta de promog¢ao voltada ao
turista estrangeiro. Isso é essencial para a gestao da imagem de destinos como Pipa
(RN), onde informacbes online podem influenciar significativamente a escolha de
viagem, especialmente em termos de visibilidade e acessibilidade de informacdes
sobre o destino.

Chegando em 2008 o municipio de Tibau do Sul sancionou a lei
complementar n° 06 de 30 de dezembro de 2008, que dispde sobre o Plano Diretor
do Municipio de Tibau do Sul, o qual traz algumas diligéncias quanto a atividade
turistica. Dentre as diretrizes basicas do plano para o municipio, o inciso Il destaca
o papel de

Promover o turismo, respeitando e priorizando o meio ambiente, e
observando as peculiaridades locais, bem como o cuidado especial com a
populagdo e todo tipo de poluicdo e riscos de contaminagdo do meio
ambiente (Brasil, 2008).
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O artigo 41 traz como objetivo promover e incentivar o desenvolvimento
turistico municipal, isto através da promocao de bens naturais através de melhorias
na infraestrutura turistica e a implantacdo, manutencdo e gestdo de unidades de
conservagao da natureza. Esta posto também que através do turismo o municipio
devera promover as caracteristicas do municipio nos ambitos culturais, formulacao
de eventos, adequacgdes arquitetbnicas e legislagcédo urbanistica, crescimento da rede
hoteleira, incentivo a participacdo e incentivo da iniciativa privada, dentre outros.
Neste plano a gestdo municipal, independente do governo eleito, tem o papel e
compromisso de ser um agente e ator que reconhece o turismo como ferramenta de
desenvolvimento, apoiado nas questdes ambientais e culturais locais. Esta € uma
percepcao de si e para si.

Ja em 2009 foi o Plano Aquarela 2020 que deu continuidade aos esforcos de
internacionalizagcdo da imagem dos destinos brasileiros, trazendo direcionamentos
para o planejamento e organizagdo para a recepgao dos grandes eventos da
década: Copa do Mundo 2014 e Jogos Olimpicos 2016. O documento destaca os
investimentos na promog&o internacional da imagem turistica do Brasil desde 2003 e
da énfase na personalizagdo de campanhas e no uso de ferramentas digitais para
atingir diferentes publicos, através das estratégias digitais para produzir indicadores
que demonstrem o interesse dos turistas internacionais. O documento ainda
menciona a promogao e captacdo de eventos internacionais em destinos diversos,
com o objetivo de fortalecer a imagem de novas cidades como destinos turisticos,
além dos grandes centros.

A visdo para o turismo brasileiro em 2020 inclui o Brasil sendo referéncia na
América do Sul, com foco nos seus atributos naturais e estilo de vida. Sendo assim,
para a gestdo da imagem de Pipa se faz necessario ressaltar elementos unicos do
destino, como a natureza exuberante, as falésias e o estilo de vida local,
diferenciando o destino de outros concorrentes no cenario turistico.

Em 2011, desenvolvido pela esfera federal, o Plano de Desenvolvimento
Integrado do Turismo Sustentavel (PDITS) voltado ao Polo das Dunas, a Instancia
de Governanga Regional em que esta localizado Tibau do Sul, aponta a necessidade
de estudos para consolidar a imagem, visto que no documento € mencionada a falta
de uma politica estratégica de marketing consolidada e a necessidade de estudos de
mercado para direcionar a promocgéo turistica de forma eficaz. A auséncia de dados

sobre o perfil dos turistas € um fator que dificulta a formulagcdo de acdes de



34

marketing, afetando a gestdo da imagem do destino e sua competitividade. Esses
estudos sdo fundamentais para alinhar as agbdes de promogéo e fortalecer a imagem
do destino.

Na analise SWOT desenvolvida, € destacada a importancia de fortalecer as
marcas existentes, como a de Pipa (RN), com o objetivo de diferencia-las de outros
destinos turisticos do Nordeste. A estratégia de gestao da imagem busca criar uma
marca unica e atraente, reforcando a identidade do Polo Costa das Dunas e
aumentando a competitividade do destino, especialmente no mercado internacional.

A Praia da Pipa é apresentada como um destino turistico consolidado,
reconhecido por sua oferta de sol e praia. O documento recomenda e reitera o
fortalecimento da imagem de Pipa (RN) como um destino ecoldgico e sustentavel. A
requalificacdo da orla e melhorias na infraestrutura sdo essenciais para reforcar a
percepgao positiva do destino e incentivar um maior gasto turistico. Pipa se destaca
pela diversidade de culturas e experiéncias, o que contribui para sua imagem
atrativa.

A estratégia de comercializacdo busca ampliar a promog¢do da imagem do
destino em diferentes mercados, utilizando multiplos canais de comunicagéo. O
fortalecimento da marca € uma prioridade para melhorar a competitividade do Polo
Costa das Dunas e aumentar sua visibilidade no cenario turistico. A promocao
diversificada visa alcangar novos nichos de mercado e fortalecer a imagem dos
destinos. O Plano de Marketing do Polo Costa das Dunas € destacado como
ferramenta crucial para consolidar a imagem do destino e garantir uma promogao
eficaz nos mercados nacional e internacional. O plano inclui a implementagao de
acdes estratégicas para fortalecer a marca e aumentar a competitividade do destino.

A gestdo da imagem é tratada como um elemento-chave para a atracao de
novos visitantes e o desenvolvimento do turismo sustentavel. O PDITS direcionado a
IGR Polo das Dunas direciona uma fase de profissionalizagdo da gestao de imagem,
sendo mais especifico em Pipa (RN), com o foco para a sustentabilidade como um
diferencial competitivo. A requalificacdo da infraestrutura e o desenvolvimento de
praticas sustentaveis comecam a ser tratadas como aspectos centrais para
consolidar a imagem do destino.

Em 2017, o estado do Rio Grande do Norte langou o Plano de Marketing no
qual reconhece a importéncia de se criar uma imagem unificada para o turismo do

estado, que deve ser coerente e abrangente para todos os pélos turisticos, incluindo



35

o Polo das Dunas onde se localiza Pipa (RN). A ideia € garantir que a imagem de
destino comunique de forma eficiente a originalidade e as caracteristicas unicas do
estado.

O documento sugere que o Rio Grande do Norte deve buscar diferenciar-se
de seus concorrentes no Nordeste. Com isto, a imagem de destino precisa destacar
os elementos que tornam o local unico, como suas paisagens nhaturais, riqueza
cultural. Para tanto, a imagem projetada deve refletir as expectativas dos turistas,
promovendo experiéncias que combinem praias exéticas, atmosfera acolhedora e
cultura local. Todas essas diretrizes sdo fundamentais para a gestdo da imagem de
Pipa (RN), moldando sua percepgdo como um destino sustentavel e diversificado,
indo além da simples promocgéao de "sol e praia".

O plano também detalha os mercados-alvo e publicos prioritarios para a
promogao do turismo no Rio Grande do Norte, identificando trés mercados
principais: Sdo Paulo, Buenos Aires e Lisboa com foco em turistas que valorizam a
qualidade da experiéncia. Para tanto, uma estratégia digital e o uso de midias
sociais sdo essenciais visto que o uso de fotos e videos de alta qualidade é
fundamental para transmitir a beleza natural, os atrativos culturais e transmitir a aura
de ambiente acolhedor, reforcando a imagem de um destino exclusivo. O plano
destaca que o uso de plataformas como Instagram e Facebook permite ao destino
projetar uma imagem moderna e acessivel.

Em 2018 o Governo do Rio Grande do Norte (RN) estabeleceu a necessidade
de desenvolver uma estratégia de marketing turistico alinhada com os planos de
desenvolvimento do estado, por isto foi elaborado o documento nomeado de
Estratégia de Desenvolvimento Turistico do Rio Grande do Norte 2018-2028, uma
agao visando o longo prazo. Com o objetivo de criar diretrizes que posicionem o
estado estrategicamente nos mercados nacional e internacional, trouxe agbes
chaves que incluem tanto a promocdo da oferta turistica existente quanto o
desenvolvimento de novas atragdes para melhorar a competitividade e atratividade,
na finalidade de aumentar a visitacdo e estimular investimentos. A imagem do
destino passa a ser trabalhada para destacar o estado como um local atraente e
sustentavel.

O Polo Costa das Dunas, que inclui Tibau do Sul (Pipa), tem como objetivo se
posicionar como um destino turistico ainda mais reconhecido. A declaragao de visao

do polo destaca a sustentabilidade tratando a preservacdo dos recursos naturais
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como uma prioridade, a valorizagdo da cultura local como parte essencial da
imagem e a diversidade e qualidade tanto dos atrativos como dos servigos ofertados
como garantia da qualidade da experiéncia dos turistas.

Uma agao especifica mencionada no plano € a implementacdo de um
programa piloto de certificagcdo de sustentabilidade para hoteis. Em Pipa (RN), o
projeto inclui a participacédo de estabelecimentos locais, que serdo avaliados com
base em praticas de gestao sustentavel. A certificagdo funciona nao apenas como
um reconhecimento de praticas sustentaveis, mas também como um diferencial de
marketing turistico. Isso fortalece a imagem de Pipa (RN) como um destino
preocupado com a preservagcao ambiental, o que pode vir a atrair turistas que
priorizem destinos responsaveis.

Dentro das acgbes estratégicas para o desenvolvimento turistico, o plano ainda
sugere a criagdo de cursos voltados ao uso de branding, publicidade e midias
sociais. Essas ferramentas s&o essenciais para o fortalecimento da imagem do
destino de forma digital e integrada. A capacitacdo dos gestores e empresarios
locais no uso dessas estratégias contribuira para uma promog¢ao mais eficaz dos
destinos, e podera se alinhar com as tendéncias globais de marketing digital.

Durante oficinas realizadas com os Conselhos Regionais de Turismo dos
polos, foi feita a priorizacdo das atragdes que mais contribuem para o apelo e
imagem dos destinos, porém alguns desafios que afetam diretamente a gestdo da
imagem do estado diz respeito a infraestrutura limitada pois fora dos principais
destinos (como Natal e Pipa) a infraestrutura turistica é precaria, afetando
diretamente a experiéncia e percepg¢ao do turista, e investimentos em marketing, que
apesar da riqueza de atrativos naturais e culturais, o Rio Grande do Norte sofre com
orcamento limitado para marketing, o que dificulta a promog¢ao do destino.

Ainda em 2018, em Tibau do Sul, o Comité Gestor da Orla de Tibau do Sul foi
instituido por meio da Lei Ordinaria Municipal n° 617 de 2018, envolvendo diversas
secretarias municipais (Turismo, Meio Ambiente e Urbanismo, Tributagéo), a Camara
de Vereadores, pescadores locais e 6rgdos estaduais, como o IDEMA (Instituto de
Desenvolvimento Econémico e Meio Ambiente do RN).

O principal objetivo do comité é assegurar uma gestéo integrada e sustentavel
das praias, com foco na qualificacdo ambiental e urbanistica da orla. Entre as
principais agcdes estdo o uso racional dos espacos litoraneos para garantir que o

desenvolvimento turistico seja sustentavel e equilibrado, a prevengao da degradagao
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ambiental, incluindo medidas para controlar erosdo e especulacdo imobiliaria, e a
participagcao social ativa, promovendo oficinas de planejamento e consultas publicas,
envolvendo a comunidade na tomada de decisdes.

Essas acbes impactam diretamente a imagem de destino de Pipa (RN) e de
outras praias de Tibau do Sul, ao fortalecer o compromisso com a sustentabilidade e
preservacdo ambiental, fundamentais para atrair um publico que valoriza destinos
turisticos com preocupagdes ecoldgicas e bem estruturados. A gestao integrada da
orla, formulada através do Comité, reforca a percepcdo de Pipa (RN) como um
destino sustentavel, equilibrando preservacdo e desenvolvimento, principalmente
apos o Termo de Adesao a Gestdo de Praias (TAGP) junto a Unido em 2020. Essa
fase marca uma acado mais concreta em termos de infraestrutura e preservacao
ambiental, contribuindo diretamente para a imagem do destino.

Em 2022 foi promulgada a Lei Municipal n° 602 de 30 de margo de 2022, que
dispbe sobre a organizacdo administrativa municipal, sua estrutura, definindo
competéncias e outras providéncias, o que a partir de entdo passou a facultar por lei
quanto a competéncia e organizacao administrativa da Secretaria de Turismo de
Tibau do Sul. Conforme a lei, no artigo 47, os incisos abordam o turismo como um
fator de desenvolvimento local, sendo a secretaria a responsavel por promover e
divulgar (inciso IV) a atividade do municipio, seja por meio das produg¢des culturais

locais ou pelo patrimdnio ambiental (inciso VII).

4.2 ANALISANDO A IMAGEM DE PIPA (RN)

A analise realizada demonstra uma abordagem de multiplas facetas para o
processo de construgdo e gestdo da imagem do destino turistico de Pipa, em Tibau
do Sul (RN), do qual busca alinhar-se com o conceito abrangente de imagem de
destino. Este conceito transcende a mera divulgacao de fotos e videos, abrangendo
tanto aspectos funcionais quanto psicologicos que moldam a percepgao dos turistas.
A imagem de um destino é construida através de uma combinagdo complexa de
fatores histéricos, sociais, ambientais, econdmicos, geograficos, administrativos e
culturais, além da dinédmica entre oferta e demanda e como tudo isto se traduz ao
turista.

Na analise € possivel constatar como a imagem de Pipa péde ser influenciada

por diversas iniciativas governamentais e legislativas, em diferentes esferas de
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poder, contribuindo para estruturar e promover o turismo de forma integrada e
sustentavel. A adogao de planos de gestdo, como o Plano de Gestéo Integrada da
Orla (2002) e leis municipais que visam preservar o meio ambiente e desenvolver a
infraestrutura, revela uma preocupacédo com aspectos funcionais do destino, como a
organizagdo dos espacgos litoraneos, controle de ocupagbes irregulares e
requalificagdo urbanistica. Esses elementos sao importantes para a imagem
funcional do destino, que inclui cenarios, instalacdes, atividades e acomodacgdes
disponiveis (Pereira; Anjos; Afana, 2019; Rodrigues; Alexandre, 2023).

Além disso, a dimensao psicolégica da imagem de destino é abordada ao
mencionar como as melhorias na orla e na infraestrutura refletem em uma
percepcao positiva de preservagao, qualidade e sustentabilidade. Tais atributos
estdo associados ao que os turistas sentem e pensam sobre o destino, criando uma
imagem cognitiva que valoriza a natureza exuberante, a cultura e o estilo de vida
local. Por exemplo, a promocédo de Pipa (RN) como um destino ecoldgico e
sustentavel, recomendada no Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo
Sustentavel (PDITS) e no Plano de Marketing do Rio Grande do Norte, responde
diretamente as expectativas dos turistas conscientes, que valorizam praticas
ambientais responsaveis e experiéncias fidedigna a realidade do local visitado.

Na andlise dos documentos, pode-se ver os primeiros esforgos para
regulamentar a ocupagao da orla até as iniciativas de promogé&o internacional, em
que ha uma trajetéria de desenvolvimento que molda a percepc¢do de Pipa (RN)
como um destino consolidado. A gestdo turistica demonstra sua consideracao e
entendimento de que o patriménio cultural, as tradigbes locais e a participagao
comunitaria sdo elementos importantes para o desenvolvimento sustentavel e a
promogdo da imagem do destino. A instituicdo do Comité Gestor da Orla e a
promocgao de eventos culturais reforcam o vinculo entre a comunidade local e a
imagem turistica, criando uma percepgao de identidade.

A compreensdo de uma gestdo compartilhada entre as esferas municipal,
estadual e federal € um ponto de destaque nesta analise. Isso reflete a importancia
da governanca colaborativa para a construgdao de uma imagem de destino coerente
e abrangente. A participagcado do setor privado, por meio de incentivos e programas
de certificacao de sustentabilidade para hoteis, demonstra que a gestado da imagem

de Pipa (RN) ndo é responsabilidade exclusiva do governo, mas também dos
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empreendedores locais que podem atuar no espaco de forma direta ou colaborativa,
através do Conselho Municipal de Turismo.

O uso de estratégias de marketing, como os Planos Aquarela e o Plano de
Marketing do Rio Grande do Norte, é coerente com o alinhamento das politicas e
demonstra um potencial ao focar em atributos diferenciadores, como ecoturismo e
cultura, além da compreensao da importancia da utilizacdo de ferramentas digitais
podem contribuir para promover o destino. O desenvolvimento de uma marca
turistica unificada e a identificacdo de mercados prioritarios ajudam a ampliar o
reconhecimento de Pipa (RN) e consolidar sua imagem (Perez-Nebra, 2005).

O enfoque em praticas de sustentabilidade e na preservagcdo de recursos
naturais, reiterado em varios documentos, aponta para a importancia da gestao
ambiental na construgcdo da imagem de Pipa (RN). A localizagdo geografica, com
suas paisagens unicas, como falésias e praias exéticas, € uma das estratégias para
diferenciar o destino dos concorrentes. A gestado integrada da orla e as medidas de
controle ambiental contribuem para criar uma percepgao de equilibrio entre
desenvolvimento e preservagao.

Embora ao longo da analise evidencie esforgos significativos de multiplas
formas para construir uma imagem positiva de Pipa (RN), pode-se encontrar
desafios, como a infraestrutura limitada fora dos principais atrativos e o orgamento
restrito para agbes de marketing.

Além da restrigdo orgamentaria para ag¢des, o marketing apresenta outros
entraves, pois para se compreender a constru¢gao da imagem do destino turistico, é
preciso ultrapassar a visdo de promogao visual, aprofundando-se na complexidade
das identidades locais, na originalidade dos espacos e no papel que os aspectos
culturais, ambientais e comunitarios desempenham. Apesar de os documentos
analisados abordarem frequentemente temas como sustentabilidade, cultura, e o
envolvimento da comunidade, eles apresentam lacunas no que diz respeito a
definicdo e aprofundamento desses elementos. A falta de uma caracterizagao clara
da comunidade local de Pipa (RN), bem como uma reflexdo sobre o que constitui
sua cultura e identidade, resulta em uma imagem que pode facilmente se alinhar
mais a atender os interesses do turismo de massa do que com a expressao genuina
da localidade.

Uma auséncia percebida nos documentos € a falta de uma definigdo concreta

de quem constitui a comunidade local de Pipa. Ndo se faz uma distincido clara entre
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os moradores tradicionais, os novos residentes e os trabalhadores que migraram
para a regido, nem sao considerados os diferentes interesses e interagdes entre
esses grupos. Quando a “‘comunidade” é mencionada, fica subentendido que ela é
homogénea e unificada, o que desconsidera as dinédmicas sociais internas, as
relacbes de poder e os conflitos que podem surgir em um destino turistico em
expansao. Sem uma abordagem detalhada que abordem as especificidades sociais
e culturais dos habitantes de Pipa (RN), a imagem de destino projetada corre o risco
de se tornar genérica, favorecendo a promogao de um destino estereotipado em
detrimento das nuances da vida local.

A questao sobre a originalidade de Pipa (RN) é importante para entender se o
destino reflete a verdadeira identidade de seu povo ou se esta reproduzindo um
modelo de turismo de massa. Originalidade implica em singularidade, em
caracteristicas locais que diferenciam Pipa (RN) de outros destinos. Contudo, nos
documentos, ha uma tendéncia em promover atributos genéricos, como “praias
exoticas”, “natureza exuberante” e “atmosfera acolhedora”, os quais podem ser
encontrados em muitas outras localidades turisticas do Brasil e do mundo. Isso
sugere que Pipa (RN) pode estar apresentando uma imagem idealizada, projetada
para atrair turistas, sem necessariamente refletir as verdadeiras praticas culturais e
modos de vida dos seus moradores. A consequéncia disso € uma imagem
padronizada que visa atender as expectativas do turista, mas que se distancia da
realidade e da complexidade local.

A identidade de um lugar é construida a partir de seu passado histoérico, das
praticas sociais cotidianas, das tradicbes culturais e da interagdo com o meio
ambiente (Lavandoski; Tonini; Barretto, 2012). No caso de Pipa (RN), ha uma
caréncia nos documentos de uma narrativa que explique o que constitui a identidade
da localidade. A cultura local é tratada de forma superficial, sem uma analise
aprofundada das manifestagdes culturais, dos saberes tradicionais, ou mesmo das
formas de organizacao social que dao forma a vida na regido. A promocao turistica
enfatiza aspectos visuais e superficiais, como eventos e cenarios naturais, sem
integrar de fato os valores culturais da comunidade. A identidade de Pipa, portanto,
€ diluida, e a percepc¢ao de originalidade pode ser perdida em um contexto onde a
imagem projetada se concentra no consumo e na estética.

Ha uma diferenca significativa entre a imagem projetada pelo marketing

turistico e a imagem percebida por quem visita o destino. A imagem projetada tende
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a ser uma construcao idealizada, destacando aspectos positivos e atraentes para o
mercado consumidor, enquanto a imagem percebida depende das experiéncias reais
e das interagdes do turista com o local e a comunidade. Nos documentos, nao é
evidenciado uma preocupacao clara em reduzir essa discrepancia.

O foco esta na promogao de uma imagem que atrai visitantes, sem considerar
se essa imagem reflete fielmente a complexidade e os desafios que a localidade
enfrenta. A auséncia de estudos sistematicos e dados sobre a percepg¢ao dos
turistas e a experiéncia da comunidade limita a capacidade da gestdo em avaliar a
eficacia das estratégias de marketing e em ajustar as ag¢des para alinhar a imagem
projetada a realidade do destino, apesar das reiteradas mengdes de se fazer um uso
de ferramentas digitais como sendo um instrumento facilitador.

A gestdo da imagem de destino de Pipa (RN), conforme exposta nos
documentos, parece tratar a “imagem” em um sentido restrito, frequentemente
associando-a a estratégias visuais, campanhas publicitarias e uso de logomarcas.
Além do mais demonstra uma facilidade em confundir o termo “imagem” entre o
sentido visual, o de marca ou atendo-se ao campo da imagem como uma
idealizagdo/imaginacdo. Os planos e projetos analisados abordam a imagem do
destino de forma tangencial, sem um compromisso explicito com a complexidade
que o conceito demanda. Contudo, a imagem de um destino € um conceito
abrangente, devendo incluir uma abordagem integrada que considere os multiplos
aspectos de forma holistica.

Por fim, esta pesquisa tem por visdo analisar a existéncia de estratégias
definidas para a imagem de Pipa (RN), buscando avaliar as a¢gdes desempenhadas
para construir essa imagem, e identificar os aspectos que podem ser aprimorados
na gestdo da imagem do destino. Com isto, a pesquisa proporciona, assim, uma
base para a continuidade da discussao sobre a imagem de Pipa (RN), incentivando
o aprofundamento nas complexidades que envolvem o conceito de imagem de
destino, especialmente no contexto das dinamicas culturais, sociais e ambientais
locais. Dessa forma, abre-se espago para futuras investigagbes que possam
explorar de maneira mais detalhada os desafios e oportunidades na constru¢ao de

uma identidade turistica coerente para Pipa.
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5 PROJETO DE TURISMO

Essa etapa apresenta como projeto uma consultoria, desenvolvida com base
nas analises e interpretacdes da pesquisa realizada nos tépicos anteriores, os quais
foram levantados e estudados ao longo do ano de 2024. Para isso, este projeto
fornece informagdes referentes ao publico-alvo, colaboragdo, motivacdo e
justificativa, além de descrever suas etapas e orgamento para realizagbes praticas,
incluindo seus respectivos recursos humanos, valor do servico e, por fim, uma

avaliacao sobre o retorno do investimento.

5.1 DESCRIGAO DO PROJETO

O projeto propde uma consultoria estratégica para a gestdo da imagem do
destino Pipa (RN), com foco na promocdo de uma imagem sustentavel e que
valoriza a identidade. Neste processo de construcdo da imagem, € preciso orientar o
crescimento turistico de maneira integrada e responsavel, considerando os aspectos
sociais, econémicos e ambientais que definem a originalidade do local (Gardolinski,
2024).

A iniciativa visa respeitar a capacidade da comunidade em receber e
acomodar turistas, envolvendo ativamente os atores locais. Assim, o projeto reforga
a identidade cultural e ambiental de Pipa (RN), destacando seus elementos originais
para criar uma imagem de destino atraente que va além do turismo de massa e

atenda tanto a comunidade quanto as expectativas do publico visitante.

5.1.1 Publico-Alvo e Colaboracéao

A consultoria sera direcionada aos componentes da gestdo do destino. Com
uma abordagem colaborativa para com os atores, pois a gestdo eficaz do destino
depende da integracdo entre agdes governamentais e a participagdo ativa dos
stakeholders locais. O projeto sera implementado em Pipa (RN), com uma equipe de
especialistas em imagem, marketing turistico e turismologos trabalhando em

conjunto com consultores e profissionais de comunicagao.
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5.1.2 Motivagéao e Justificativa

O objetivo é fortalecer a identidade de Pipa, promovendo praticas turisticas
que respeitem a capacidade local e realcem a identidade do destino. Este enfoque é
essencial para evitar o fendbmeno do over tourism e a extrapolagédo de carga, com
isto garantindo que o crescimento do numero de visitantes ndo comprometa a

qualidade de vida local (gentrificacdo) nem o ambiente natural.

5.2 ETAPAS DO PLANEJAMENTO

Para o desenvolvimento dessa consultoria estratégica, foram estabelecidas
as seguintes etapas: planejamento inicial, formulacédo de estratégias de marca,

implementacgéo das estratégias, avaliagao e ajustes finais.

5.2.1 Planejamento Inicial

A primeira etapa tem durabilidade de 2 meses, abrangendo momentos que
envolvem a definicao de agdes futuras, estudos, pesquisas, analises e alinhamentos,

capazes de servirem como base para obter os melhores resultados (QUADRO 4).

QUADRO 4 - EXECUCAO ETAPA 1.

DEFINICAO DE OBJETIVOS E METAS Duragéao
Utilizar uma matriz de objetivos com indicadores claros
. para sustentabilidade, impacto socioeconbémico e
Estabelecimento de = X ) .
] percepcdo da imagem do destino. Indicadores como
Indicadores de - . ; ~ ..
S numero de visitantes, satisfacdo dos visitantes e
ucesso ; o ~ !
residentes e pegada ecoldgica poderdo ser monitorados
com metas especificas.
Adotar Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) como reducado da pegada ecoldgica e promogao
Alinhamento aos da cultura local para definir metas. Exemplo: reduzir o
OoDS uso de plastico ou aumentar a sensibilizagdo da
comunidade sobre praticas de turismo responsavel por 2 meses
meio de campanhas educacionais direcionadas.
Criar metas de imagem com base na sensibilizagéo e
Mensuragao da percepcao de Pipa (RN) como destino sustentavel e
Imagem do Destino |original, medindo o alcance e impacto das campanhas
de branding.
PESQUISA E ANALISE DE IMPACTO
Ferramentas de Utilizar questionarios direcionados a residentes,
Diagnéstico Social e |visitantes e/ou potenciais visitantes, além de indicadores
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Ambiental

ambientais para mapear os impactos do turismo.

Benchmarking

Estudar destinos sustentaveis comparaveis que aplicam
boas praticas para avaliar o que pode ser adaptado para
Pipa (RN).

Aplicacado da Andlise
SWOT

Identificar as forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacgas no contexto atual de Pipa (RN), considerando
os desafios locais como sazonalidade e limitacido de
recursos.

ALINHAMENTO ESTRATEGICO

Reunidoes com
Entidades Locais

Organizar encontros frequentes com o Conselho
Municipal de Turismo e Secretaria Municipal do Turismo
para assegurar o alinhamento continuo dos objetivos do
projeto com as politicas publicas.

Reunioes com
Entidades Locais

Workshops e Consultoria Especializada: Promover
workshops com Sebrae, ONGs locais e consultores para
capacitar os envolvidos e garantir um entendimento
comum sobre a importancia da imagem de Pipa (RN)
como destino.

Definicao de Papéis
e Responsabilidades

Designar as responsabilidades de cada ator no
processo para maior transparéncia e eficacia na
execucao.

CRIAGAO DO PLANO DE AGAO

Plano de Acgao

Elaborar um cronograma que inclua todas as etapas de
implementacdo, com prazos, responsaveis, metas

Comunicagéo e
Engajamento Local

Detalhado especificas e um orgamento que contemple atividades e
reservas para ajustes.
Definir uma estratégia de comunicagdo que alcance a
Plano de comunidade, incentivando a participacao e a valorizagao

do turismo sustentavel, utilizando midias locais e redes
sociais para difundir mensagens sobre a identidade de
Pipa (RN).

FONTE - o autor (2024).

5.2.2 Formulagao de Estratégias de Marca

Por sua vez, a etapa 2 ocorre em 3 meses e abarca toda a relagao visual e

identitaria do que diz respeito a imagem a ser transmitida pelo destino. Assim, este é

0 momento em que se desenvolve questdes que envolvem a simbologia, a narrativa

e toda a marca a ser fomentada, conforme apresentado no QUADRO 5.

QUADRO 5 - EXECUCAO ETAPA 2.

culturais, naturais e sociais que definem Pipa (RN). Por

DESENVOLVIMENTO DA IDENTIDADE VISUAL E PROPOSTA DE VALOR Duragao
O processo de criagcado da identidade visual para Pipa (RN)
Identidade Visual devera levar em conta a semidtica do turismo, valorizando
Baseada na 0s signos que expressam a “autenticidade” do destino. 3 meses
Semidtica do Elementos visuais, como cores, formas e simbolos, serdao
Turismo cuidadosamente escolhidos para comunicar os aspectos




45

exemplo, o uso de cores naturais e organicas pode remeter
a preservagao ambiental, enquanto padrdes inspirados na
cultura local podem evocar tradicbes especificas e
caracteristicas unicas da comunidade.

Simbolos e Signos
Representativos

A semidtica permite associar Pipa (RN) a signos facilmente
reconheciveis e que transmitam a singularidade do lugar. A
escolha de icones, como representagdes de praias
preservadas, fauna local ou manifestacées culturais, cria
uma narrativa visual que vai além da superficie, trazendo
uma identidade que os turistas podem nao apenas ver, mas
sentir e interpretar.

CONSTRUGCAO DE

NARRATIVA DA MARCA COM ENFOQUE SEMIOTICO

Proposta de Valor e
Narrativa Identitaria

Criar uma proposta de valor que reforce os valores de
sustentabilidade e originalidade, mas que também conte
uma "histéria" por meio de simbolos visuais e narrativas
que remetem a vida local. Por exemplo, utilizar a imagem
de um pescador pode ir além da atividade em si e remeter a
tradicdo e conexado com o mar, uma forte simbologia para a
comunidade de Pipa (RN).

Aplicagao em
Storytelling e
Comunicacgéao Visual

Em campanhas, o storytelling pode incorporar elementos
semiodticos que reforcem a identidade de Pipa (RN).
Histérias que usem esses simbolos oferecem aos visitantes
um entendimento mais profundo da experiéncia local e do
que significa respeitar e valorizar o destino. As campanhas
podem, por exemplo, destacar a relagdo da comunidade
com a natureza, utilizando elementos visuais e narrativos
que contem essa relagao de forma que o visitante também
se sinta parte.

FONTE - o autor (2024).

5.2.3 Implementacéo das Estratégias

Chegado o momento de aplicar as agdes previstas, a etapa 3 acontece dentro

de um periodo de 6 meses, unindo praticas de marketing, ganho de visibilidade e

monitoramento continuo. Para isso, o detalhamento apresenta-se no QUADRO 6:

QUADRO 6 - EXECUCAO ETAPA 3.

Diferentes Canais

difundir uma imagem consistente do destino.

REALIZAGAO DE EVENTOS

Implementacgao de
Eventos
Comunitarios e

Realizar eventos planejados que valorizem a cultura e o
meio ambiente locais, como festivais de musica e feiras
regionais.

LANCAMENTO DE CAMPANHAS Duragao
= Lancar campanhas, monitorando indicadores como
Execucao das : . .
alcance, engajamento e feedback do publico, ajustando
Campanhas . ; o i a fideli
Publicitaria (‘:o_nteu_dos conforme necessario para garantir a fidelidade
a identidade de Pipa (RN).
Comunicagéo Alavancar uma comunicagao integrada, tanto nas redes
Integrada em sociais quanto em plataformas digitais e impressas, para 6 meses
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Promocionais

Parcerias para
Sustentabilidade

Fortalecer a colaboragdo com empresas, associagoes e
ONGs para garantir que os eventos contribuam para a
comunidade local e reflitam a cultura de Pipa (RN).

MONITORAMENTO E AJUSTES

Avaliagado Continua
de Impacto

Usar métricas de impacto (feedback do publico,
satisfagédo dos residentes, impacto ambiental) para ajustar
campanhas e eventos em tempo real.

Relatérios Mensais
de Progresso

Emitir relatorios regulares que registrem as métricas e as
percepgdes sobre o projeto, ajustando as atividades
conforme as necessidades da comunidade e do mercado.

FONTE - o autor (2024).

5.2.4 Avaliagao e Ajustes Finais

A fase final ocorre nos ultimos 2 meses da consultoria, conforme apresentado

no QUADRO 7, onde realizam-se os apontamentos finais, avaliando resultados e

entendendo possiveis alinhamentos a curto, médio e longo prazo.

QUADRO 7 - EXECUCAO ETAPA 4.

AVALIAGAO DOS RESULTADOS E MEDIGAO DE IMPACTO

Duragao

Revisao das
Estratégias e
Acompanhamento
de Metas

Analisar o desempenho das  estratégias
implementadas, considerando tanto a eficacia na
promogao sustentavel de Pipa (RN) quanto o
atingimento das metas especificas. Para isso, serdo
conduzidas anadlises de satisfagdo dos visitantes,
monitoramento de indicadores ambientais e
pesquisas com a comunidade local, de forma a
obter um panorama abrangente dos impactos das
agdes.

Avaliacao Qualitativa
e Quantitativa

Além de métricas quantitativas, como o numero de
visitantes e o alcance das campanhas, realizar uma
avaliagdo qualitativa que inclua o impacto cultural
percebido e a identificagdo de como as praticas
impactaram a originalidade do  destino,
proporcionando um entendimento mais profundo da
aceitacdo e adequacéo das estratégias.

DISCUSSAO DE AJUSTES COM STAKEHOLDERS LOCAIS

Reuniodes de
Feedback e Melhoria
Continua

Organizar reunides colaborativas com o Conselho
Municipal de Turismo e a Secretaria Municipal do
Turismo, além dos principais atores locais, para
revisar os resultados e discutir aprimoramentos.
Nesses encontros, sera apresentado um relatério
detalhado com ligdes aprendidas e recomendacgdes
para ajustes futuros, promovendo uma cultura de
aprendizado e adaptagao constante das praticas.

Desenvolvimento de
Recomendagoes
para

Com base nas analises, propor ajustes especificos
nas praticas de sustentabilidade e na gestdo da
imagem do destino, considerando a preservagao da

2 meses
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Sustentabilidade e
Imagem

originalidade local. Esta etapa permitird que as
estratégias continuem alinhadas com o respeito a
capacidade de carga do destino e a identidade de
Pipa (RN).

ELABORAGAO DO RELATORIO FINAL E DIRETRIZES PARA A

CONTINUIDADE

Relatorio Final com
Resultados e
Sugestoées Futuras

Compilar um relatério final abrangente que
documente os resultados da consultoria, licbes
aprendidas, e recomendagdes detalhadas para a
continuidade e evolugido das praticas sustentaveis
de Pipa (RN). Este relatério incluira estudos de caso
e exemplos de boas praticas implementadas,
proporcionando referéncias valiosas para futuras
iniciativas € um modelo para a consolidagcdo da
imagem de Pipa (RN).

Criacdo de um Guia
de Melhores Praticas

Além do relatério, criar um guia de melhores
praticas que possa servir como uma ferramenta de
consulta para a gestdo futura do destino,
promovendo a manutencao da originalidade de Pipa
(RN) e o engajamento da comunidade local e dos
stakeholders em prol de um turismo
verdadeiramente sustentavel e integrador.

FONTE - o autor (2024).

53 ORCAMENTO DO PROJETO

Neste topico, serao descritos os valores para o desenvolvimento do projeto,

bem como a descri¢do dos recursos humanos, incluindo equipe envolvida, despesas

e demais produgdes, a descricdo do orgamento e o valor final do projeto.

5.3.1 Descrigdo dos Recursos Humanos Envolvidos em Cada Etapa

Para o desenvolvimento deste projeto, foram selecionadas diferentes

configuragbes de equipe de acordo com cada etapa. Assim, foi possivel selecionar

os profissionais mais adequados para cada tipo de demanda.

A etapa 1, onde acontece o planejamento inicial, a equipe sera formada por:

e Um consultor de sustentabilidade e gestdo de destino: Responsavel por

avaliar a capacidade de recepcgao de turistas e integrar praticas sustentaveis

ao planejamento. Este, ira realizar estudos de capacidade de carga, definir

metas de sustentabilidade alinhadas com os Objetivos de Desenvolvimento

Sustentavel (ODS) e coordenar-se com os atores locais para garantir uma

abordagem participativa e realista;
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e Um turismologo especialista em analise de perfil e planejamento estratégico:
Fornece insights especializados sobre o desenvolvimento de destinos
turisticos, auxiliando na analise de impacto e no planejamento estratégico.
Sera responsavel por conduzir analises do perfil e comportamento dos
turistas, identificar tendéncias de consumo turistico sustentavel e
oportunidades de integracdo da comunidade, e garantir que as praticas se
alinhem com as melhores praticas do setor;

e Um analista de mercado e impacto ambiental: Trabalhara junto ao turismélogo
nas pesquisas e avaliagdes do impacto do turismo em Pipa, incluindo a coleta
e analise de dados sobre impactos ambientais, sociais e culturais. Seu papel
sera fundamental na definicdo de métricas e indicadores que possibilitem um
monitoramento continuo dos impactos e a avaliacdo de sustentabilidade ao
longo do projeto;

e Uma equipe administrativa: Proporciona suporte logistico para a organizagao
de reunides e eventos, coordena agendas e gerencia processos
administrativos. Essa equipe garante a infraestrutura necessaria para a
realizacdo das atividades de planejamento e mantém a comunicacgao fluida
entre os profissionais envolvidos.

A etapa 2, que trata do desenvolvimento das estratégias, conta com uma
equipe formada por:

e Um especialista em branding e publicidade com foco em
sustentabilidade: Atuara no desenvolvimento de estratégias de marca
que reflitam a originalidade e identidade do destino, com énfase nas
praticas sustentaveis de Pipa (RN). Criara campanhas que articulem
valores de preservagcdo ambiental e respeito cultural, produzindo
materiais publicitarios que integrem storytelling e identidade visual
coerentes com os valores locais e promovam uma imagem original do
destino.

e Um coordenador de eventos comunitarios e promocionais: Planeja e
gerencia eventos que promovam a imagem de Pipa como um destino
sustentavel e original, garantindo a participagao ativa dos atores locais.
Trabalha para engajar e incluir a comunidade em feiras, festivais e
outras agdes que valorizem a cultura local, reforgando a originalidade

do destino.
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Na etapa 3, onde acontece a implementacdo das estratégias, a equipe é

composta por:

Um gerente de campanhas e monitoramento de estratégias: Coordena
o langamento e acompanhamento das campanhas publicitarias,
analisando o desempenho de cada acdo com base em meétricas
especificas (alcance, engajamento, impacto ambiental e social). Esse
profissional sera responsavel por fazer ajustes dindmicos conforme o
retorno das agbes, adaptando as estratégias de comunicagdo e
marketing para maximizar a percep¢ao de valor e responsabilidade do
destino.

Equipe de midia social e comunicagao sustentavel: Gerencia as redes
sociais e promove praticas responsaveis através da criacdo e
publicagdo de conteudo envolvente, que interaja com a comunidade e
promova a imagem de Pipa (RN) como um destino consciente. O foco
sera criar um engajamento que nao s6 informe, mas também conecte o
publico as praticas sustentaveis do local, gerando uma percepgao
positiva e “auténtica” do destino.

Equipe de eventos locais e logistica sustentavel: Executa eventos que
respeitem a capacidade de carga e promovam a identidade do destino,
incluindo aspectos de acomodagado, alimentacdo e transporte.
Trabalhardo em parceria com fornecedores locais para garantir que os
eventos sejam realizados em conformidade com os valores de
sustentabilidade, além de promover parcerias e oportunidades de

interacao entre os turistas e a comunidade.

Na quarta e ultima etapa, onde acontecerdo as avaliagdes e ajustes finais, a

consultoria estara composta por:

Um analista de resultados e impacto em sustentabilidade: Fara a
avaliagdo do impacto das estratégias sobre a comunidade e o
publico-alvo, utilizando dados de feedback, pesquisas de satisfacao, e
métricas de impacto ambiental e cultural. Este profissional sera
fundamental para validar o sucesso das agdes e fornecer insights para
ajustes futuros, garantindo que as praticas adotadas estejam de acordo

com os objetivos sustentaveis e respeitem a originalidade de Pipa.



e Equipe ad

elaboragcdo de relatorios e compilagdo de dados. Neste momento,
serao responsaveis pela elaboracao do relatério final, que incluira uma
analise detalhada dos resultados e sugestdes para a continuidade da
gestdo sustentavel do destino. Essa equipe também cuidara da

compilagdo e apresentacdo dos dados, com estudos de caso e

exemplos d

ministrativa:

e boas praticas para referenciais futuros.

5.3.2 Descri¢do do Orgamento e do Valor Final do Produto

No QUADRO 8, identificam-se os custos totais desse projeto, descrevendo
detalhadamente por etapa as despesas envolvidas dentro dentro do periodo

proposto para a realizagdo da consultoria estratégica para o destino de Pipa (RN),

no Rio Grande do Norte.

QUADRO 8 - CUSTOS DO PROJETO POR ETAPA.

Entrara novamente nessa etapa para a

comunidade local e promover o destino.

ETAPA 1
AGAO DESCRIGAO VALOR
Consultoria em ~ o .
Sustentabilidade e IncI_usao de uma ava_llagao detalhada de impacto R$ 35.000,00
2 social, cultural e ambiental.
Analise de Impacto
Reunides e Coordenacao (Cobre reunides, workshops e feedback da
. . . _— R$ 15.000,00
com Atores Locais comunidade para alinhar os objetivos.
Despesas Administrativas Inclw' Ioglstlcg & recursos administrativos para R$ 10.000,00
planejamento inicial.
ETAPA 2
ACAO DESCRIGAO VALOR
::ngg?arlli(;faieem Estrutura de identidade visual, criacdo de marca e
peci . . elaboracdo de conteldo com énfase em R$ 55.000,00
Branding e Publicidade o S
; sustentabilidade e originalidade.
Sustentavel
Producgéao de Materiais Inclui design e criagdo de materiais que reforcem
L ) ! - . R$ 25.000,00
Promocionais a identidade visual e os valores locais.
Planejamento de Eventos Organizagdo de eventos focados em engajar a R$ 10.000,00

ETAPA 3
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ACAO DESCRIGAO VALOR
Custos com Campanhas |Realizacdo de campanhas e eventos com R$ 85.000.00
Publicitarias e Eventos storytelling, além de custos de midia. B
Implementagao de Recursos para praticas que minimizem impactos
o . . . ! . . R$ 45.000,00
Praticas Sustentaveis ambientais e promovam turismo sustentavel.
ETAPA 4
ACAO DESCRIGAO VALOR
Analise de Resultados e [Coleta de feedback e analises de impacto do
. e . ) - ; . R$ 30.000,00
Revisao de Praticas projeto, considerando dados sociais e ambientais.
Reunides e Preparagao de|Reuniées para discutir os resultados e compilar
e Y R$ 15.000,00
Relatoério Final um relatério final detalhado.
D.espesas Administrativas Incl_w custos administrativos de fechamento do R$ 10.000,00
Finais projeto.
VALORES TOTAIS
Valor de custo R$ 335.000,00
Margem de lucro 23%
Valor total R$ 412.050,00

FONTE - o autor (2024).

Assim, os desembolsos deste orgamento (QUADRO 8) apresentou na etapa
de planejamento inicial o valor de R$ 60.000,00, em desenvolvimento de estratégias
a quantia de R$ 90.000,00, na fase de implementagdo das estratégias foram R$
130.000,00 e na etapa final o valor correspondente a R$ 55.000,00. Além disso, o
percentual de lucro proposto para essa consultoria foi de 23%, ou seja, um ganho de
R$ 77.050,00. Assim, o valor final desse servigo para o destino em questdo é de R$
412.050,00.

5.4 AVALIACAO DO RETORNO DO INVESTIMENTO

Para além da lucratividade correspondente ao servico desenvolvido, a
avaliacdo do retorno sobre o investimento sera realizada com uma analise
comparativa entre o cenario anterior e o posterior a implementacdo da consultoria,

abrangendo tanto o desempenho financeiro quanto os impactos qualitativos na
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imagem e originalidade de Pipa (RN). Espera-se ao longo dos préximos 3 anos apos
a implementagdo do projeto, um aumento organico de 20% no fluxo de visitantes,
resultado da promogao da originalidade local e praticas sustentaveis, atraindo um
publico mais interessado em turismo responsavel. Em termos financeiros, projeta-se
um crescimento de 15% na receita turistica, baseado na valorizagao da identidade

de Pipa (RN), o que podera atrair turistas com maior permanéncia e gasto médio.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

A imagem de um destino turistico € um fator importante para atrair visitantes e
assim impulsionar o desenvolvimento econdbmico local. Sua construgdo e gestao
requerem planejamento estratégico e coordenacdo entre os diversos atores
envolvidos, mas ha lacunas na literatura sobre a analise da relacdo entre acdes de
gestao governamental e a construgao da imagem do destino.

Com estas consideragdes, entende-se que este € um campo de discussao
aberto e abrangente que permite outras pesquisas e questionamentos se
desenvolverem através das prerrogativas levantadas ao longo desta pesquisa, como
por exemplo a relacdo entre a imagem projetada e a imagem percebida e como esta
relagao afeta na reputacdo do destino, ou mesmo a contribuicdo que a semidtica do
turismo tem no processo de construgdo da imagem do destino, como a gestdo pode
atuar no controle do over tourism e isto se refletir na imagem do destino e como o
posicionamento da gestdo frente as mudangas climaticas em curso pode contribuir
para a imagem do destino.

Esta pesquisa visou analisar como a gestdo influencia no processo de
construgdo da imagem do destino turistico de Pipa (RN), identificando aqueles que
podem ser envolvidos, avaliando a clareza e o direcionamento das estratégias
adotadas, e examinando os desafios e oportunidades para melhorar a participagao
dos atores. Foi visto ao longo deste trabalho o campo de desafios que o destino
possui € que ao mesmo tempo se mostra como uma oportunidade para se fazer
mais e melhor.

Com o objetivo principal de analisar a relagao entre as agbes de gestao e a
construgdo da imagem do destino turistico de Pipa (RN), foi necessario tragar outros
trés objetivos especificos. Tais respostas foram atingidas por meio de uma
abordagem metodoldgica que combinou pesquisa documental, revisao bibliografica
e estudo de caso.

No cumprimento dos objetivos propostos, identificou-se que, embora
existentes, as iniciativas de promocdo de Pipa como local turistico ainda ha
questdbes que precisam ser melhor evidenciadas, discutidas e planejadas,
necessitando de visdes integradas que se alinhem com todos os envolvidos. Além
disso, também foram percebidos pontos de melhorias no que diz respeito a falta de

coordenacao e cooperagao entre estes atores, os quais carecem de estratégias que
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se apropriem das oportunidades que o destino possui com base em processos de
gestdao sustentaveis e sensibilizados com as necessidades, potencialidades e
fragilidades locais.

Este estudo é relevante para entender o impacto das agdes governamentais
na percepg¢ao do destino e facilitar a compreensao dos fatores que podem ajudar a
aprimorar as politicas publicas e estratégias promocionais para o destino e o
turismo. Os resultados levantados nesta pesquisa reforcam a relevancia de
compreender tais agdes a fim de identificar como a gest&o participativa € capaz de
impulsionar a imagem de Pipa (RN) como um potencial destino turistico no Rio
Grande do Norte.

A pesquisa reconhece suas limitagbes, visto que encontraram-se questdes
como a limitagcdo de acesso a documentos e a convergéncia do andamento da
pesquisa com o periodo eleitoral, por exemplo, que restringiu o acesso a fontes
governamentais. Entretanto, a combinacdo dos métodos utilizados para o seu
desenvolvimento possibilitaram uma visdo ampla e fundamentada do tema proposto
para estudo, o que incentiva pesquisas futuras sobre essa problematica e seus
aspectos abordados, permitindo novas perspectivas ao observar a gestdo de

imagem de outros destinos turisticos.
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