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Branding de Bases Comunitéarias: o caso da Reserva Ponta do Tubarédo - RN,
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Resumo. O presente estudo tem como objetivo compreender a relacdo de apego ao lugar existente do residente
comunitario com a Reserva de Desenvolvimento Sustentavel Estadual Ponta do Tubardo-RN (RDSEPT), com o
proposito da criacdo de uma marca turistica. A criacdo da RDSEPT em 2003 se deu pela for¢ca e pela insisténcia
de seus residentes, muito mais do que pela agdo do poder publico. Quanto a metodologia, a pesquisa foi
caracterizada como descritivo-exploratéria, com abordagem qualitativa usando-se andlise bibliografica e
documental. Os dados, analisados através da andlise de contetdo, revelaram um alto indice de apego dos atores
locais as comunidades onde residem, norteando futuros estudos por parte do poder publico para que a marca do
destino possa ser criada, uma vez que para o sucesso do Place Branding de um destino é necessario que os
atores locais tenham identidade, fazendo do mesmo um local auténtico.

Palavras-chave: Turismo de Base Comunitaria. Marketing Turistico. Place Branding. Place Attachment.

Branding of Community Bases: the case of the Ponta do Tubardo Reserve -
RN, Brazil

Abstract. The present study aims to understand the relationship of attachment to the place existing between the
community resident and the Ponta do Tubar&o-RN State Sustainable Development Reserve (RDSEPT), with the
purpose of creating a tourist brand. The creation of the RDSEPT in 2003 was due to the force and insistence of its
residents, much more than the action of the government. As for the methodology, the research was characterized
as descriptive-exploratory, with a qualitative approach using bibliographic and documental analysis. The data,
analyzed through content analysis, revealed a high level of attachment of local actors to the communities where
they live, guiding future studies by the public authorities so that the destination brand can be created, since for the
success of Place Branding a destination is necessary for local actors to have an identity, making it an authentic
place.
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Branding de Bases Comunitarias: el caso de la Reserva Ponta do Tubaréo -
RN, Brasil

Resumen. El presente estudio tiene como objetivo comprender la relacion de apego al lugar existente entre el
residente de la comunidad y la Reserva Estatal de Desarrollo Sostenible Ponta do Tubardo-RN (RDSEPT), con el
objetivo de crear una marca turistica. La creaciéon del RDSEPT en 2003 se debi6 a la fuerza e insistencia de sus
vecinos, mucho mas que a la accién del gobierno. En cuanto a la metodologia, la investigaciéon se caracterizo
como descriptiva-exploratoria, con abordaje cualitativo utilizando analisis bibliografico y documental. Los datos,
analizados a través del analisis de contenido, revelaron un alto nivel de apego de los actores locales a las
comunidades donde viven, orientando futuros estudios por parte de las autoridades publicas para que se pueda
crear la marca de destino, ya que para el éxito del Place Branding un destino es necesaria para que los actores
locales tengan una identidad, convirtiéndolo en un lugar auténtico.
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Introducao

Através da leitura de publicagbes da imprensa local, bem como através de artigos e
periédicos dos mais variados segmentos da pesquisa académica, que se resultou no
conhecimento sobre a histéria da criacdo da Reserva de Desenvolvimento Sustentavel
Estadual Ponta do Tubardo, no estado do Rio Grande do Norte, Brasil. Isso s6 foi possivel
gracas a luta dos seus residentes, o0 que originou a problematica desta pesquisa: como se da
a relacdo de apego ao lugar do residente comunitario com a Reserva de Desenvolvimento
Sustentavel Estadual Ponta do Tubardo-RN (RDSEPT), com o propdsito da criagdo de uma
marca turistica?

As comunidades que fazem parte da Reserva Ponta do Tubaréo, tornaram-se Unidade
de Conservacdo Ambiental, através da luta de seu povo contra estrangeiros e politicos
inescrupulosos que tentaram expulsa-los de suas terras. Seus residentes buscaram por isso,
para que eles proprios pudessem ter a oportunidade de preservar o seu meio ambiente, e
desenvolver o seu préprio turismo em razdo do apego que eles sentem pelo lugar em que
nasceram e vivem, para nao o verem devastado e entregue ao capital estrangeiro.

O que consta na Constituicdo Brasileira é que a protecdo e salvaguarda do meio
ambiente, bem como dos cidaddos que ocupam seu territério, € de competéncia do Poder
Publico. E este que deve levar as Unidades de Conservagdo 0os meios para que essas
comunidades se capacitem e se desenvolvam através de cursos, oficinas, palestras,
respeitando a sustentabilidade socioespacial dessas populacdes locais e a valorizacédo da
sua cultura, sua participacéo na cadeia produtiva do turismo e, ainda, 0 meio ambiente.

O turismo de base comunitaria (TBC) no Brasil, durante muitos anos, teve 0s mais
diversos significados. ApGs a realizacdo de algumas pesquisas, eles se consolidaram em
forma, criando projetos e leis com o intuito de desenvolver, através da participacdo da gestéao
publica, pequenas comunidades litordneas, indigenas e rurais ao longo do pais, situadas em
Unidades de Conservacdo ambientais. Sendo o TBC uma vertente que trabalha com a
inclusdo e interacdo de atores locais com 0s atores visitantes, possibilitou haver uma
participacdo socioecondmica de um maior numero de atores locais, e através dessa
participacao gerar emprego e renda para um maior niumero de pessoas (Graciano & Holanda,
2020; Faxina & Freitas, 2021).
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Esse € um dos tipos de turismo considerados sustentaveis, pois preserva o ambiente
visitado para as geragdes atuais e futuras (Fabrino, Nascimento & Costa, 2017). Para Moraes,
Irving e Mendonca (2019, n.p.), o TBC busca a "valorizacdo do patriménio natural e cultural,
0 respeito e a protecdo aos territdrios ancestrais, o desenvolvimento de capacidades
organizativas, de cooperacao entre os atores sociais para a facilitacdo da articulacdo em rede
e de qualificacao técnica e operacional em beneficio das populacdes locais". Na visédo de
Teixeira, Vieira e Mayr (2020), € preciso uma preparacdo dos agentes comunitarios para o
empreendedorismo, problema recorrente nas iniciativas de TBC.

Almeida e Castro (2017, p. 79) enfatizam que "as ac¢des vinculadas aos projetos de
turismo de base comunitaria merecem grande atencdo, pois lidam diretamente com a
construcao de expectativas e com o futuro dos grupos sociais". O estudo de Mano, Mayer e
Fratucci (2017, p.433) comprovou que "ha possibilidades para o incentivo a alternativas de
experiéncias turisticas que fomentem o desenvolvimento social em &ambito local e
interpessoal com base nos conceitos do TBC".

Apesar de todas as leis criadas pelo Governo do Brasil e do apoio do Ministério do
Turismo (MTur) (Brasil, 2007), observou-se que esse modelo “perfeito” de turismo pautado
na sustentabilidade carece, e muito, do apoio e atuagdo dos governos locais para que as
comunidades beneficiadas possam obter alguma melhoria social e econémica com a
atividade turistica.

Faz-se necessario, portanto, que os governos locais percebam quais os beneficios
gue precisam ser gerados para os residentes destas comunidades e que politicas publicas
devem ser colocadas em prética, para que os moradores tenham uma melhor qualidade de
vida a partir do turismo. Beneficios estes que podem ser medidos através da compreensao
da relagcdo de apego ao lugar (place attachment) entre o individuo comunitério e a Reserva
de Desenvolvimento Sustentavel Estadual Ponta do Tubardo-RN (RDSEPT). Assim, sera
possivel tracar estratégias de marketing turistico, para que a marca local (place branding)
seja desenvolvida, culminando em um destino de sucesso. Diante do exposto, o objetivo
desta pesquisa € compreender a relacdo mencionada, com vistas a verificar seu papel na
construcao da marca turistica da localidade.

Com a realizagdo desta investigacao, espera-se trazer contribuicbes académicas na
medida em que se trata de um estudo que analisa o0 TBC em contexto brasileiro. Isso é
relevante, pois conforme ressaltam Graciano e Holanda (2020, p. 174), a producéo cientifica
sobre esse tema "encontra-se em escalada crescente mundial, porém o mesmo nao acontece
no cenario brasileiro". Dessa forma, almeja-se que esta pesquisa sirva de subsidio
informacional para pesquisadores, alunos e professores da area do turismo e campos
correlatos que investigam o assunto aqui debatido.

Turismo de Base Comunitaria

Apesar do TBC ter crescido e ganhado visibilidade académica, na midia e no setor
publico ele ainda segue sem um consenso com relacao ao seu conceito. Na década de 1980.
0 turismo comecou a ser usado como uma ferramenta para reduzir a pobreza e nesse
periodo, quase que simultaneamente, dois processos foram iniciados: o ecoturismo e o
Turismo de Base Comunitaria. Despontando como uma alternativa ao modelo de turismo
convencional praticado, o TBC promove o turismo em comunidades que residem dentro ou
muito proximas de &reas de conservag¢do ambiental, priorizando a conservagdo de modos de
vida tradicional e a preservacgdo da biodiversidade, gerando trabalho e renda. Desde entéo,
foram criadas muitas organizacées que tém trabalhado para isso através de iniciativas
diversas em todo o Brasil e América Latina.

O turismo de base comunitaria surgiu oficialmente ap6s uma conferéncia realizada
pela WWF Internacional (World Wildlife Foundation) no ano de 2001, que o definiu da seguinte
maneira: "Turismo realizado em areas naturais, determinado e controlado pelas comunidades
locais, que gera beneficios predominantemente para estas e para as areas relevantes para a
conservacgao da biodiversidade” (WWF Brasil, 2003, p.23). Dessa maneira, as comunidades
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receptoras participam e controlam sua criagéo, gestao e desenvolvimento, recebendo a maior
parte dos beneficios gerados por este tipo de turismo.

O TBC nas Unidades de Conservagdo promove o desenvolvimento sustentavel por
ser um modelo economicamente justo, uma vez que as comunidades receptoras estao a
frente na gestéo dos recursos da visitagdo; socialmente viavel, pois 0 modo de vida e a cultura
local sédo valorizados e os recursos naturais sdo protegidos. No Brasil, 0 TBC, em seu inicio,
teve o0 apoio do MTur, sendo orientado pelo Plano Nacional de Turismo 2007-2010: uma
viagem de inclusao (Brasil, 2007), que era, na época, o instrumento de planejamento e gestdo
do turismo no pais. O MTur apoiou as iniciativas de Turismo de Base Comunitéria,
identificando os desafios e as potencialidades de contribuir para a diversificacdo da oferta
turistica brasileira, associada ao desenvolvimento local com a geracao de trabalho e renda.

Este modelo de desenvolvimento proposto pelo governo contempla e harmoniza a
forca e o crescimento do mercado com a distribuicio de renda e a reducdo das
desigualdades, integrando solu¢des nos campos econdmico, social, politico, cultural e
ambiental. Entende-se que o desenvolvimento local do turismo produz, de forma diferenciada,
uma oportunidade para a inclusdo de atores locais "buscando alternativas de sobrevivéncia
econdmica na atividade turistica, aliadas a outros fatores como a valorizacdo do modo de
vida da cultura e/ou a defesa do meio ambiente" (Serpa et al., 2010, p. 11).

O apoio ao Turismo de Base Comunitaria ocorre no ambito do Departamento de
Qualificagéo, de Certificacdo e de Producdo Associada ao Turismo (DCPAT), da Secretaria
Nacional de Programas de Desenvolvimento do Turismo (SNPDTur), por meio da
Coordenacado-Geral de Projetos de Estruturacdo do Turismo em Areas Priorizadas (CGPE).
Embora as definicbes do TBC sejam diversas, o MTur tragcou como principios comuns do
turismo de base comunitaria os seguintes aspectos (Brasil, 2007):

a) autogestéo;

b) associativismo e cooperativismo;

c) democratizagdo de oportunidades e beneficios;

d) centralidade da colaboracéo, parceria e participacéo;

e) valorizacdo da cultura local e, principalmente;

f) protagonismo das comunidades locais na gestéo da atividade e/ou na oferta de bens

e servigos turisticos, visando a apropriagéo por parte destas dos beneficios advindos

do desenvolvimento da atividade turistica.

O Turismo de Base Comunitaria € uma nova forma de se fazer turismo, justamente
por atrair uma demanda prépria de turistas e estimular as experiéncias de convivéncia entre
visitante e populagéo local, favorecendo o intercambio cultural e facilitando uma aproximagéao
entre ambos. Os pesquisadores em turismo da atualidade apontam uma mudanca
comportamental no turista contemporaneo, que € aquele que busca por vivéncias
memoraveis e contato com novas culturas, bem como o desejo de criar uma forte identidade
nas relacbes com a comunidade receptora (Branco, 2020; Branco & Teles, 2020). E esse 0
sentido que da ao TBC, também, o titulo de "novo turismo", com foco na valorizacao da ética,
da identidade e, principalmente, das vivéncias (Nunes & Menezes, 2017; Betti & Denardin,
2019).

De acordo com Coriolano (2009), uma das principais caracteristicas do turismo de
base comunitéria € a criacdo de comunicacgao entre visitantes e visitados, havendo interacao
e respeito mutuo entre turista e morador. Para o autor, as rela¢cdes sdo humanizadas,
pessoais e singulares, ao contrario do turismo convencional, em que as relacdes sao
impessoais, distantes ou nem chegam a existir. Segundo Sampaio (2010), o visitante
potencial do turismo comunitério é oriundo da classe média, professor, estudante ou pessoa
consciente, descontente com o0 vazio provocado pelo consumo compulsivo, e que associa
consumo e bem-estar.

Em pesquisa realizada pela SNV Netherlands Development Organisation, que € uma
organizacao internacional de desenvolvimento sem fins lucrativos, estabelecida na Holanda
em 1965 e que visa aliviar a pobreza, permitindo maiores oportunidades de renda e emprego
e aumentando 0 acesso a servi¢os basicos, o consumidor do turismo de base comunitaria
tem um perfil préprio: sua motivacao se da pelo forte desejo de um turismo no qual as trocas
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culturais sejam diretas e sente um forte desejo de ajudar comunidades pobres. Ele vem de
todos os grupos sociais, geralmente tem alto poder aquisitivo e elevado nivel de escolaridade.
Sua idade varia entre 30 e 50 anos. Porém o TBC, que é mais barato, também é consumido
por mochileiros e viajantes com orcamento reduzido (SNV, 2009). As atividades que
interessam a esse grupo consumidor do TBC séo lugares de grande interesse historico e
arqueoldgico, como, por exemplo, os patriménios da UNESCO (United Nations Educational,
Scientific and Cultural Organization). Esse grupo de turistas participa das manifestacbes
culturais locais e de atividades criativas, como aprender artesanato praticado por atores
locais, se hospedam nas comunidades e aprendem a lingua e a cultura local.

O fomento as iniciativas de TBC ao mobilizar, organizar e fortalecer os atores locais
residentes de destinos para a gestdo e a oferta de bens e servicos turisticos, almeja tanto
atrair turistas que demandam especificamente este segmento turistico, como agregar valor
as localidades de cunho mais tradicional, por meio da oferta deste segmento, cujos elementos
de preservacao e valorizacdo da cultura local, sua identidade e producao sdo de interesse
dos visitantes. A interagdo entre a comunidade fortalecida em todos os aspectos da
sustentabilidade e os visitantes externos € que pode gerar ganhos de bem-estar para a
populacdo local, assim como na experiéncia do viajante. Atualmente, varias acgles
mobilizadoras estdo em funcionamento. Uma delas é a Rede Turisol (Rede Brasileira de
Turismo Solidario e Comunitario), com o Projeto Bagagem; a Rede Tucum, que € a Rede
Cearense de Turismo Comunitario; a Fundagcdo Casa Grande, dentre outras. A todos os
projetos e redes criadas ao longo desses anos, o0 MTur tem dado assisténcia e participacao
nas acdes a partir de politicas publicas desenvolvidas por seus técnicos.

Marketing Turistico

O turismo é uma atividade que vive de novidades e da diversidade. O TBC é um dos
tipos de turismo sustentavel, que ocupa um lugar de destaque, principalmente pelo apelo de
ser “ambientalmente correto” e ainda pelo apelo social. No entanto, para que as comunidades
como a Reserva de Desenvolvimento Sustentdvel Estadual Ponta do Tubardo se
desenvolvam a partir do turismo, é necessario planejamento. Nas visitas ao local estudado,
observou-se, apos ouvir os relatos de donos de pousadas locais, que a localidade ainda é
desconhecida pelos turistas porque, segundo eles, "falta marketing, que é feito pelo boca-a-
boca através dos poucos visitantes”. Os visitantes da reserva sao, em sua maioria,
académicos, que vao até la fazer pesquisas, em aulas de campo, e muitos retornam trazendo
seus amigos. A partir destes didlogos, observou-se que a gestao das comunidades locais
precisa de um plano de marketing para que o destino seja divulgado.

Para Kotler (1994), marketing € uma tarefa primordial da organiza¢éo, com o objetivo
de determinar as necessidades, desejos e valores de um mercado visado e adaptar a
empresa para promover as satisfagdes desejadas de forma mais efetiva e eficiente que seus
concorrentes. Desse modo, marketing € um processo social, com o desenvolvimento, a oferta
e a livre negociacdo que leva as pessoas a adquirirem o0s produtos ou servicos que
necessitam (Tacao, Vitorino & Frade, 2019). No entanto, muitas vezes, a fun¢cdo de marketing
é confundida com vender produtos, fazendo-se necessario entender que as vendas fazem
parte do marketing, mas que seu principal foco é conhecer e entender tdo bem o cliente,
fazendo com que o produto ou o servigco se adeque a ele e se venda naturalmente (Porto,
Costa & Watanabe, 2017).

Dentro das divisGes existentes do marketing, tem-se: marketing de produtos,
marketing institucional, marketing de servicos, marketing industrial, marketing pessoal,
marketing social (ou de causa social), marketing digital, marketing turistico, entre outros. De
acordo com Beni (2006, p.220), o marketing turistico pode ser definido como:

Um processo administrativo através do qual as empresas e outras organizacdes de
turismo identificam seus clientes (turistas, reais e potenciais, e com eles se
comunicam para conhecerem e influenciarem suas necessidades, desejos e
motivagdes nos planos local, regional, nacional e internacional em que atuam, com o
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objetivo de formular e adaptar seus produtos para alcancar a satisfacdo 6tima da
demanda.

Essa base conceitual fez com que o marketing adquirisse uma perspectiva social,
aplicavel a todos os tipos de produtos, servigos, com ou sem fins lucrativos, propulsionando
a ideia de que este também pode ser aplicado a lugares, surgindo entao o place marketing
para se planejar os destinos turisticos. O Place Marketing, aliado a imagem e ao
desenvolvimento sustentavel, tem sido responsavel pelo aprimoramento de muitos locais
turisticos. Assim como produtos e servicos, os lugares, sejam eles paises, regides ou cidades,
competem entre si por clientes e podem se beneficiar de instrumentos de marketing para
atrair investimentos, gerar negdocios ou para tornarem-se polos turisticos famosos (Boisen et
al., 2018; Vuignier, 2017).

E a revolucéo da tecnologia e das comunicagdes causando impacto nos lugares em
consequéncia da competicdo global que se formou no planeta. Sdo as redes sociais as
alternativas mais baratas e sustentaveis para comunidades que praticam o TBC. As redes
sociais estédo no centro do foco do Marketing Digital (Oliveira & Remondes, 2017; Perinotto &
Siqueira, 2018; Juanior, Sousa & Demo, 2018). Fa-clubes, comunidades de destinos, elogios
e reclamacoes de servicos ligados ao turismo e qualquer informacéo antes restrita a poucos,
agora sao publicas e interferem na opinido de outros consumidores (Alves, Costa & Perinotto,
2017; Brito & Freitas, 2019).

Place Branding

O place branding € uma nova ferramenta de escuta e planejamento de lugares para
gue estes possam descobrir sua vocagao e as potencializarem visando seu desenvolvimento
e 0 bem-estar das pessoas (Almeyda & George, 2017). Criar e manter a atratividade destes
lugares tem sido um imenso desafio tanto para o setor publico quanto para o setor privado,
nao importando se o lugar € uma cidade, um estado ou um pais.

A competitividade entre os lugares esta na base da piramide pela busca de
consumidores na tentativa de comercializar os seus produtos tangiveis ou intangiveis, como
€ o0 caso do produto turistico. Sendo os lugares objetos de uma complexa relacao de troca na
qual diferentes agentes econémicos buscam valores diferenciados e os turistas buscam uma
experiéncia de viagem que seja memoravel, faz-se necessario observar que a mesma
estratégia usada para desenvolver comunidades pode também degrada-las (Kavaratzis,
2017).

De acordo com Esteves (2016), fundador da Places for Us, primeira empresa

especializada em Place Branding do Brasil, quando os beneficios de uma grande cidade
turistica sdo compartilhados com todos os stakeholders, as chances de ocorrer episddios de
turismofobia serdo menores. O autor acredita que o place branding pode estabelecer um
equilibrio na oferta de servicos da cidade entre visitantes e moradores.
De um modo geral, as estratégias de place branding sao feitas para potencializar as
singularidades dos lugares, atraindo investimentos de acordo com sua vocacao e sempre
imaginando como esse beneficio é transmitido para a populagéo que vive no lugar, fazendo
com que a cidade seja boa ndo somente para o turista, mas também para os seus moradores
(Insch & Wallters, 2018). Portanto, o objetivo final desta estratégia é a melhoria da qualidade
de vida das pessoas com mais trabalho e oportunidades.

O place branding pode identificar as vocagfes e mapear as identidades apontando os
caminhos alinhados e viaveis a serem seguidos, uma vez que as estratégias devem ser
pensadas a longo prazo para que as resiliéncias das cidades possam ser desenvolvidas. Um
lugar é plural e possui vérias caracteristicas, mas ndo se deve esquecer que para que a
comunicacdo da marca do lugar seja percebida pelo turista, o destino deve ser auténtico, e
essa autenticidade s6 é percebida pelos atores visitantes quando ela é sentida pelos atores
locais. Autenticidade é um dos principais elementos do place branding. Para que o lugar seja
um lugar de sucesso, € necessario que este ndo seja apenas mais um destino estruturado
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apenas para receber turistas, mas que seja um local onde se tenha identidade, proposito e
autenticidade (Acharya & Rahman, 2016).

Muitos governos tentam construir a marca de um local pensando que terdo sucesso
apenas se divulgarem uma logomarca ou as imagens de suas localidades. Estes sdo apenas
alguns dos erros cometidos. O place branding € um conceito complexo que demanda a
construgdo de uma marca sobre um conteudo ja existente e relacionado ao convivio, ndo
bastando somente uma comunicacdo atraente. Somente assim a localidade turistica sera
desejada pelas pessoas. O turista atual busca uma experiéncia memoravel, um destino com
o qual ele tenha um envolvimento emocional. Cabe aos destinos criarem uma identidade
Unica e que se diferencie de seus competidores.

Place Attachment

Os lugares passam por uma intensa reformulagéo, assim como 0s servi¢cos e produtos.
Para se fazer o marketing de um lugar, sdo necessarias a analise de varias abordagens, uma
vez que o marketing € multidisciplinar, assim como o turismo. Ndo adianta um lugar turistico
aparecer para seus clientes se dizendo sustentavel se este ndo o for para seus residentes. E
necessario que o lugar satisfaca, em primeiro lugar, seus moradores, para que esse valor
possa ser percebido por eles, o que poderd vir a agregar um eventual crescente valor
econdmico a localidade.

O Place Attachment é um conceito da psicologia ambiental. Traduzindo-o para o
portugués, pode-se dizer que significa apego ao lugar, o vinculo emocional, o apego entre a
pessoa e lugar, que € altamente influenciado por um individuo e por suas experiéncias
pessoais no lugar em que reside. Esse nivel de apego, que € como o residente percebe e se
satisfaz com o lugar em que reside, determinam o valor do lugar e somente assim esse valor
€ percebido pelo turista ou pelas empresas investidoras e comerciais, sejam elas turisticas
ou ndo. Essas forgas ambientais influenciam os fatores que tornam um lugar atrativo (Dwyer,
Chen & Lee, 2019).

De acordo com Elali e Medeiros (2011), o place attachment é complexo e
multifacetado, cujo estudo exige atencdo para as caracteristicas fisico-espaciais do local e os
significados simbdlico/afetivos a ele associados pelos individuos e/ou grupos. Para as
autoras, a literatura especifica nessa area envolve trés dimensdes que sdo essenciais para
compreender o apego ao lugar: 1) dimensao funcional; 2) dimensao simbdlica e 3) dimensao
relacional. Na concepcdo de Monteiro (2017), o place attachment refere-se aos aspectos
emocionais de um relacionamento pessoa-lugar, e como o lugar contribui para a
autoidentidade de um individuo. De acordo com ela, este conceito é baseado em lacos
emocionais com um lugar especifico e é, muitas vezes, formado ao longo do tempo e ao longo
de vérios encontros com um lugar.

Ja Poco (2017) ressalta que em um mercado global cada vez mais competitivo. existe
uma necessidade cada vez maior dos destinos terem uma identidade Unica para se
diferenciarem dos concorrentes, portanto, esta necessidade tornou-se mais critica do que
nunca. Para alcancar este objetivo, os marketers de destino estdo cada vez mais centrados
na experiéncia do turismo e em como criar mensagens com base nessas experiéncias aliadas
ao place attachment. A autora enfatiza, ainda, que cabe aos gestores dos lugares entenderem
a ligacdo emocional que existe nos atores de um lugar para poder gerar beneficios.

Gertner e Kotler (2004) afirmam gue para que o marketing de um lugar possa ser bem-
sucedido, € preciso que 0 governo, os cidaddos e as empresas compartilhem uma mesma
visdo, tendo como objetivo a busca de criagdo, garantia de incentivos e a geracdo de fatores
gue possam afetar as decisbes de compra dos consumidores locais, como a imagem,
infraestrutura, atrativos e pessoas. A partir das discussoes teoricas apresentadas, observa-
se que o lugar deve ter uma imagem positiva para os seus residentes, a fim de se tornar um
ponto atrativo para os diferentes atores, desde turistas até investidores. Com isso, o local tera
o valor necessario para se tornar um destino turistico competitivo. independentemente do
segmento turistico praticado.
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Metodologia

O método de abordagem utilizado na pesquisa € o qualitativo, caracterizando-a como
descritivo-exploratoria, usando-se de andlise bibliografica e documental, apoiando-se em
técnicas de coleta de dados também qualitativas, que servem para obter informacdes
exploratérias descritivas que expressam os sentidos dos fenébmenos. De acordo com Ludke
e André (1986, p.11), esse tipo de pesquisa “tem o ambiente natural como sua fonte direta
de dados e o pesquisador como seu principal instrumento, a pesquisa qualitativa supfe o
contato direto e prolongado do pesquisador com o ambiente e a situacdo que esta sendo
investigada”. Assim, o que vai determinar a escolha da metodologia € a natureza do problema.

Segundo Denzin e Lincoln (2006), a pesquisa qualitativa envolve uma abordagem
interpretativa do mundo, o que significa que seus pesquisadores fazem seus estudos em seus
cendrios naturais, tentando entender os fenbmenos em termos dos significados que as
pessoas a eles conferem. Salienta-se que se realizou trabalho de campo para colher os dados
pertinentes a investigacdo. Apesar da pesquisa ser qualitativa, foram observados alguns
resultados quantitativos, tais como a caracterizagdo da amostra e o nivel de apego dos
residentes da Reserva, que serdo mostrados mais adiante.

O estudo foi desenvolvido a partir de pesquisa bibliografica, utilizando-se de conceitos
e autores ja debatidos na secéo do referencial tedrico. O universo do campo de estudo foram
as quatro principais comunidades da Reserva de Desenvolvimento Sustentavel Estadual
Ponta do Tubarao, situada nos municipios de Macau e Guamaré: Barreiras, Diogo Lopes,
Sertdozinho e Mangue Seco |.

Coleta de dados

A coleta de dados foi feita por meio do Google Forms. O instrumento de pesquisa foi
de natureza semiestruturada, que € aquela que se desenvolve a partir de um roteiro basico
por parte do pesquisador e usou, portanto, uma linguagem acessivel, simples e de facil
compreensdo, respeitando a linguagem e vocabularios préprios usados e conhecidos pela
populacdo local. As questdes de natureza exploratéria mediram o nivel de apego dos
residentes a Reserva. Foram enviados um total de 60 roteiros de pesquisa, no dia 13 de
outubro de 2018. Alguns foram respondidos no mesmo dia e os demais foram recebidos até
o dia 21 de outubro do mesmo ano. Responderam ao questionario um total de 22 residentes.

Um segundo roteiro de entrevista foi enviado para os gestores do municipio de Macau,
cidade onde fica a entrada, a sede do conselho gestor e as comunidades mais importantes
da RDSEPT. Os formularios enviados para o prefeito e seu vice seguiram no dia 20 de outubro
de 2018, mas até a analise dos resultados desta pesquisa, no 12 de novembro do corrente
ano, estes nao foram respondidos. Para Richardson (1999), a técnica de coleta de dados
utilizada nesta pesquisa, que foram as entrevistas, podem descrever duas fungdes: elencar
caracteristicas e medir determinadas varidveis de um grupo.

Andlise dos dados

De acordo com a natureza e tipo de pesquisa, a técnica utilizada para andlise dos
dados foi a andlise de contetdo que, para Bardin (2011), consiste em uma técnica
metodolégica que pode ser aplicada em discursos diversos e a todas as formas de
comunicacdo. Nessa andlise, o pesquisador busca compreender as caracteristicas,
estruturas ou modelos que estdo por trds dos fragmentos de mensagens levados em
consideracdo. Dessa maneira, o material coletado foi submetido as trés fases fundamentais
propostas pela autora: 1) pré-andlise; 2) exploracdo do material e 3) tratamento dos
resultados - inferéncia e interpretacdo. Tais procedimentos metodoldgicos culminaram nos
resultados que séo expostos a seguir.

Resultados e Discussao
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A visita ao local investigado se deu com base em conversas informais com moradores
antigos e nascidos nas comunidades da Reserva, permitindo-se o entendimento do que
guerem esses antigos moradores, que lutaram pelo seu chéo, para as futuras geracdes que
vao nascendo, crescendo e vivendo nas praias da Reserva. Foram visitadas, também, as
pousadas e 0s restaurantes locais, situados, em sua maioria, na Comunidade de Diogo
Lopes, principal comunidade e polo pesqueiro da regido. De acordo com os donos das
pousadas, foi criada a Amdestur - Associacdo Macauense de Desenvolvimento Turistico, com
a finalidade de unir os proprietéarios de hotéis e pousadas da cidade de Macau, visando o
desenvolvimento turistico da regiéo.

Analisando os dados obtidos, constatou-se que a maioria da amostra € do sexo
masculino (61,9%). O maior percentual com relacao a faixa etaria ficou entre 18 e 31 anos de
idade, que juntas somaram 63,2%. A comunidade de Barreiras € onde reside a maioria dos
respondentes (85,7%). Quanto ao tempo em que 0s participantes moram nas comunidades
da Reserva, houve uma grande variacdo no percentual total das respostas. Notou-se que
estas foram dadas de acordo com a idade do respondente, concluindo-se que eles moram
nas comunidades da Reserva desde o seu nascimento. O nivel de escolaridade apresentou-
se da seguinte maneira: Ensino Fundamental Incompleto/Completo (9,5%); Ensino Médio
Incompleto/Completo (61,9%); Ensino Superior Incompleto/Completo (19%) e P6s-graduacao
Incompleto/Completo (9,5%). Do total de respondentes, 42,9% ja moraram em outro
municipio.

Nivel de Apego dos Residentes da RDSEPT

A analise do roteiro de entrevista foi feita somando-se as escolhas dos graus entre 7
e 10, como mostram os resultados da Tabela 1.

Tabela 1

Nivel de apego dos residentes da RDSEPT

Afirmacdes indices de concordancia
Eu realmente gosto de morar na comunidade onde vivo. 90,8% atribuiram notas entre 7 e 10
A comunidade onde moro é muito especial para mim. 90,9% atribuiram notas entre 8 e 10

Eu tenho mais satisfagdo em morar na minha comunidade @ 81,7% atribuiram notas entre 8 e 10
do que teria em qualquer outro lugar.
Eu sinto como se a comunidade onde moro fosse parte de = 81,8% atribuiram notas entre 8 e 10
mim.
Comparando com outras localidades, eu estou muito satis- = 77,2% atribuiram notas entre 7 e 10
feito com a comunidade onde habito.
Eu tenho memorias muito boas da comunidade onde resido. = 90.9% atribuiram notas entre 8 e 10
Eu sou muito apegado a comunidade onde moro. 81,7% atribuiram notas entre 8 e 10
Para mim, as condi¢Bes de acesso ao consumo, urbaniza- 72,7% atribuiram notas entre 1 e 5
¢do, ligagdo com outros municipios, condi¢cdes de trans- 27,3% atribuiram notas entre 7 e 10
porte, limpeza, seguranca, educacéo, oportunidades de em-
prego, condi¢des de saude, na comunidade onde vivo sdo
satisfatorias.
Eu acredito que o turismo pode trazer beneficios a Reserva 86,3% atribuiram notas entre 7 e 10
Ponta do Tubaréo.
Eu recomendaria a minha comunidade a um turista que qui- = 90,8% atribuiram notas entre 7 e 10
sesse Vvir me visitar.
Eu acredito que o turista que conhecer a minha comunidade = 90,9% atribuiram notas entre 7 e 10
vai querer voltar outras vezes e vai nos recomendar a outros
turistas.
Eu acredito que o turista que conhecer a minha comunidade = 90,8% atribuiram notas entre 8 e 10
vai querer voltar outras vezes e vai nos recomendar a outros
turistas.
Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Como pode-se observar, os residentes da RDSEPT tém um alto nivel de apego as
suas comunidades e acreditam que o turismo possa trazer beneficios as mesmas. Constata-
se, também. que as condi¢cBes de infraestrutura das localidades, avaliadas pelos préprios
residentes, sdo insatisfatorias.

Andélise SWOT

Partindo da analise da Tabela 1, que objetivou compreender o nivel de place
attachment dos residentes da RDSEPT, verificou-se que esse nivel é muito alto e que isso
pode nortear politicas publicas de apoio a marca da comunidade, para que o marketing
turistico necessario possa obter sucesso. De acordo com o percentual das respostas, 0s
residentes sentem orgulho das comunidades onde residem e as recomendariam ao turismo
acreditando que possa trazer beneficios a Reserva Ponta do Tubar&o.

Para uma melhor compreenséo dos resultados da tabela anterior, de acordo com todo
o referencial tedrico levantado durante esta pesquisa, sera apresentada, a seguir, uma Matriz
SWOT (Tabela 2) bastante simples, cuja proposta € mostrar 0 quao alto é o nivel de apego
encontrado entre os residentes da RDSEPT, que pode contribuir para a criagdo do place
branding, ajudando a Reserva a descobrir sua vocagdo e potencializa-la, visando seu
desenvolvimento e o bem-estar dos seus residentes.

A Andlise SWOT é uma ferramenta classica da administragdo, utilizada para fazer
andlise de cenéario ou de ambiente, servindo de base para a gestdo e o planejamento
estratégico de uma empresa. SWOT é uma sigla em inglés dos termos Strengths (pontos
fortes/forga); Weaknesses (pontos fracos/fraquezas); Opportunities (Oportunidades) e
Threats (Ameacas). Para Petrocchi (2009, p.111), a analise SWOT no turismo é “um meio
pratico de assimilacdo das informagbes externas e internas sobre um destino turistico,
propiciando o delineamento de prioridades a curto e longo prazo e favorecendo o processo
de gestao para atingir os objetivos”.

Tabela 2
Matriz SWOT do Place Attachment da RDSEPT
Forcas Fraguezas

Alto nivel de apego dos residentes com suas co-
munidades. Ao sentirem orgulho de suas comu-
nidades os residentes se identificam as mesmas.

Condicdes insatisfatérias de acesso ao con-
sumo, urbanizacgéo, ligagdo com outros munici-
pios, condicbes de transporte, limpeza, segu-
ranca, educacgdo, oportunidades de emprego,
condicdes de saude, nas comunidades da
RDSEPT. A falta destas condi¢bes de acesso é
vista como uma desvalorizacdo da identidade do
lugar por meio do poder publico local.

Oportunidades

Ameacgas

Os residentes comunitarios acreditam que o Tu-
rismo possa trazer beneficios a Reserva Ponta
do Tubaréo.

Degradacdo ambiental em decorréncia da falta
do Plano de Manejo e Zoneamento Ecolégico
Econdmico (ZEE).

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Como pode-se examinar na Tabela 2, as forgas estdo diretamente relacionadas ao
alto indice de nivel de apego dos residentes comunitérios, sendo propicias a criacdo de sua
identidade local. Identidade essa que pode ser percebida por um turista, uma vez que o0s
residentes veem o turismo como uma oportunidade. Conforme viu-se anteriormente, geracao
de emprego e renda séo principios praticados pelo TBC que geram oportunidades onde é
praticado. As condigfes insatisfatorias de acesso ao consumo, urbanizacdo, ligacdo com
outros municipios, condi¢gfes de transporte, limpeza, seguranga, educacao, oportunidades de
emprego e condi¢cdes de saude nas comunidades da RDSEPT séo fraquezas que podem ser
solucionadas a partir de politicas publicas elaboradas pelos gestores municipais das cidades
as quais estas comunidades pertencem.
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A satisfacdo de um residente com o seu lugar sentida pelos turistas s6 € positiva
guando o local é valorizado por seus gestores, tornando-se um ponto atrativo para os atores
internos e externos. As ameacas que poderdo advir para uma Unidade de Conservacao
Ambiental, como é o caso da Ponta do Tubaréo, sdo causadas em decorréncia da falta do
Plano de Manejo e Zoneamento Ecoldgico Econdmico (ZEE). A degradagdo ambiental pode
trazer danos irreversiveis ao meio ambiente e as populacdes locais. Esses dados, bem como
a sua interpretacdo, sao preliminares e podem nortear um estudo mais profundo e futuro para
a localidade.

Apresentar a RDSEPT, a histéria de sua criacdo e sua exdtica beleza, propicia a
atividade turistica, ndo é suficiente para fazer com que ela seja um destino atrativo, tampouco
para fazer com que esta possa ser preservada, uma vez que, por ser uma Unidade de
Conservacdao, sua Lei de Criagéo proibe a atuagéo de grandes redes investidoras de turismo.
Acredita-se que o turismo de base comunitaria, ético, sustentavel e gerador de riquezas,
desde que bem planejado, certamente iria trazer beneficios a toda essa populacéo,
preservando o meio ambiente local e valorizando sua cultura e tradig&o.

Consideracgbes Finais

A forca e a gestdo patrticipativa dos atores residentes foram superiores a participagao
da Gestédo Publica Municipal na criagdo da RDSEPT. O poder publico sé chegou depois. O
gue consta na constituicao brasileira € que a prote¢éo e salvaguarda do meio ambiente, bem
como dos cidadaos que ocupam seu territorio, € de competéncia do Poder Publico. Também
€ da competéncia do poder publico valorizar as identidades dos residentes que Ihe elegem e,
ainda, formular suas politicas publicas para a infraestrutura basica das regifes sob seus
cuidados, procurando desenvolver estratégias de comunicacdo para o fortalecimento das
marcas dos destinos, sobretudo quando estes destinos séo areas de preservacdo ambiental,
como é o caso da localidade estudada.

Através dos dados expostos no presente estudo, € licito afirmar que a relacdo de
apego ao lugar existente entre o residente comunitario e a Reserva de Desenvolvimento
Sustentavel Estadual Ponta do Tubardo-RN (RDSEPT) é bastante elevada. O place branding
procura assimilar os atributos que fazem com que um lugar se torne sedutor, no qual se possa
viver, trabalhar, investir, fazer neg6cios e visitar na condicéo de turista. Se o lugar possui uma
identidade e é auténtico, é possivel fazer com que esse lugar, através da geracdo e
divulgacéo de sua marca, torne-se um lugar de sucesso.

Para o turismo ser sustentavel, é preciso que se tome conhecimento, inicialmente, de
guais impactos negativos podem existir na pratica e quais medidas existem para evita-los ou
minimiza-los. O desenvolvimento rapido e descontrolado do turismo em localidades com
recursos naturais de excepcional beleza, muitas vezes Unicas, provoca excesso da demanda
e superdimensionamento da oferta, que descaracterizam a paisagem e fazem a destinacao
perder os atributos que deram origem a atratividade. Além disso, prejudicam os residentes
em sua economia, vida social e cultural.

O Turismo de Base Comunitaria, em suas leis e principios, € um modelo que pode
agregar valores e qualidade de vida as camadas mais pobres da sociedade. E um tipo de
turismo sustentavel e uma das alternativas ao turismo de massa, pois tem a preocupagéo
com o aspecto social, econdmico e cultural, tanto do ator local quanto do ator visitante. Apesar
dainfluéncia da imagem e da paisagem nas escolhas de destinacéo de viagens pelos turistas,
iSSo se torna muito pouco. Autenticidade € o que resume essas escolhas. A imagem auténtica
transmitida ao turista € o que permanece no ‘top of mind’ e é o que faz do lugar um destino
de sucesso.
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