revista de investigacion en

turismo y desarrollo local
www.eumed netreviturydes/

Vol 6, N° 14 (Junio/junho 2013)

A SUSTENTABILIDADE SOCIOAMBIENTAL PRESENTE NA COMPO SICAO
DA IDENTIDADE DO ARQUIPELAGO DE FERNANDO DE NORONHA E SUA
INFLUENCIA COMO FATOR DE PROMOGAO TURISTICA

Mariana Bueno de Andrade *

Universidade Federal de Pernambuco
buenomariana@ymail.com

Maria de Lourdes de Azevedo Barbosa 2
Universidade Federal de Pernambuco
lourdesbarbosa@gmail.com
Anderson Gomes de Souza °
Universidade Federal de Pernambuco
son_ander@hotmail.com

Resumo

O objetivo do presente estudo foi compreender como a identidade do arquipélago de Fernando
de Noronha (Brasil) é formada e como a sustentabilidade socioambiental vem sendo trabalhada
nesse contexto. Neste sentido, buscou-se verificar de que forma tal elemento tem contribuido
para a promocao turistica da llha. A selecao dessa localidade como objeto de estudo se deu
pelo fato da mesma apresentar caracteristicas particulares, além de ser considerado um dos
quatro destinos turisticos mais importantes do estado de Pernambuco. O referencial teérico foi
desenvolvido a partir da reunido de topicos relativos a responsabilidade socioambiental,
sustentabilidade e turismo, e a composi¢éo da identidade de um destino turistico como fator de
promocao turistica. A pesquisa foi realizada a partir de um estudo de caso, a llha de Fernando
de Noronha, utilizando-se para tanto da abordagem qualitativa. A técnica selecionada para
coleta de dados foi a entrevista semiestruturada, realizada com trés representantes do Governo
do Estado de Pernambuco sendo, mais adiante, interpretadas por meio de analise do discurso.
Apesar das conclusdes terem apontado a falta de planejamento estruturado para a identidade
de Fernando de Noronha, ficou claro que ainda assim a sustentabilidade se encontra
fortemente inserida nas campanhas promocionais do destino.
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Abstract

The purpose of this study is to understand how sustainability has been worked in the
composition of the identity of Fernando de Noronha (Brazil) and how it contributes to the
promotion of this destination. The destination was selected to be studied because of its
particular characteristics since it is one of four most important destinations of Pernambuco. The
theoretical review was developed through the reunion of topics such as social environmental
responsibility, sustainability and tourism, identity composition of the tourist destinations as a
factor of tourist promotion. The research was developed as a case study, Fernando de Noronha
Island, by the means of a qualitative approach. The technique selected for data collection was
the semi-structured interview, which was conducted with three representatives of the State
Government. The analysis of the interviews transcriptions was done through discourse analysis.
Despite the conclusions have pointed out to the lack of structured planning for Fernando de
Noronha identity, it was clear that yet sustainability is strongly embedded into that destination
promotional campaigns.
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INTRODUCAO

A preocupacdo com 0 meio ambiente surgiu em meados do século XX. O ano e a
ocasiao exatos variam de acordo com alguns autores. Pellegrini Filho (1997) diz que o primeiro
evento que marcou o inicio da preocupacdo com o meio ambiente foi a Reunido de Estocolmo,
ou ECO - 72, que deu origem ao Plano de A¢éo de Estocolmo e a Declaracdo de Estocolmo,
que definiram principios de preservacdo e melhoria do ambiente natural. Souza (1993) defende
gue o tema da ecologia surgiu também nos anos 1970, quando o Clube de Roma se reuniu
para alertar as autoridades sobre essa questdo. Segundo essas fontes se o crescimento
demogréfico e econdmico continuassem como estava na época, efeitos catastroficos iriam
ocorrer com 0s recursos naturais no futuro.

Vincent (1995, p.270) concorda com a época do surgimento da questdo, porém a
atribui ao aparecimento dos primeiros partidos verdes na Europa. Ja o termo 'Desenvolvimento
Sustentavel' segundo Barbieri, Vasconcelos, Andreassi e Vasconcelos (2010) tornou-se
popular apenas em 1992, no Rio de Janeiro, quando aconteceu a Conferéncia das Nacdes
Unidas para o Meio Ambiente e Desenvolvimento (CNUMAD), conhecido como Eco-92. A partir
dessas discussGes comecou-se a buscar e exigir acdes mais conscientes com 0S recursos
naturais e a sociedade, que até entdo eram explorados sem a preocupacdo com 0s impactos
para as gerac6es futuras. A discussao logo abrange o mundo inteiro, e “quase todas as nacdes
industrializadas promulgaram legislacBes e regulamentos ambientais” (SOUZA, 1993, p. 44).
Segundo essa mesma autora diversas organizagfes ndo governamentais surgem, ampliam e
aprofundam as discussfes sobre o tema.

Diante disso, e buscando caminhos para um desenvolvimento sustentavel das
localidades, o turismo surge como uma alternativa de atividade geradora de emprego e divisas,
que promove distribuicdo e circulacdo de renda, transferéncia de recursos de regides mais
ricas para regides mais pobres, preservacao do meio ambiente e recuperacdo do patriménio
histérico e cultural (OLIVEIRA, 2007). Mesmo com esses beneficios ha os impactos negativos e
que devem ser bem gerenciados.

Segundo Butler (apud LOHMANN; NETTO, 2008), os destinos turisticos tém um ciclo
de vida que envolve cinco etapas: exploracao, envolvimento, desenvolvimento, consolidacao e
estagnagcdo. ApOs essa Ultima etapa algumas possibilidades sdo dadas pelo autor: a
estagnacdo continuada, o declinio ou o rejuvenescimento. E exatamente para que ndo haja o
declinio, principalmente no que tange a sociedade e o meio ambiente, que o planejamento das
atividades é tdo importante para “o desenvolvimento turistico equilibrado e em harmonia com
os recursos fisicos, culturais e sociais das regides receptoras, evitando assim, que o turismo
destrua as bases que o fazem existir’ (RUCSHMANN, 1997, p. 10).

No Brasil, Fernando de Noronha tem demonstrado preocupacéo com seu ciclo de vida,
pois, desde 1988, com a criacdo do Parque Nacional Marinho Fernando de Noronha
(PARNAMAR/FN), verifica-se uma preocupacdo com a protecdo e preservacdo da natureza e
em passar aos turistas esses valores.

No website desse destino é possivel observar que sempre ha o cuidado em demonstrar
a preocupacédo e as medidas, como a Taxa de Protecdo Ambiental (valor progressivo cobrado
por dia em fun¢éo do tempo de permanéncia do turista), realizadas pelo Governo para que o
local seja desenvolvido de forma sustentavel (PERNAMBUCO, 2012).

Como apresentado anteriormente, além do PARNAMAR / FN, existe a Area de
Protecdo Ambiental e o titulo de Patrim6nio Mundial Natural concedido pela UNESCO em
2001. O arquipélago também possui diversos decretos e leis que guiam a utilizagcdo dos
recursos naturais da llha e as visitagcbes a locais mais sensiveis, como algumas ilhotas e
trilhas. Ainda no website do Governo Estadual, na area de 'Informacg8es Turisticas' é afirmado
que no local “o turismo é desenvolvido de forma sustentavel, criando a oportunidade do
encontro equilibrado do homem com a natureza” (PERNAMBUCO, 2012).

Apesar de se destacar nas questdes apresentadas acima, Aaker e Joachimsthaler
(2000) afirmam que para que uma organizacao (destino) consiga as vantagens de mercado e
represente algo para seus consumidores, elas precisam ter uma identidade. Identidade essa
que deve demonstrar a personalidade da marca (no caso, da localidade) e o valor emocional
ligado a ela. Para Hosany, Ekinci e Uysal (2007) a personalidade de uma destinacao turistica é
fundamental para alavancar a imagem percebida pelos turistas de um lugar.

A imagem percebida, no entanto, dependera do trabalho de promoc¢édo desenvolvido
pela localidade. Lovelock e Wirtz (2006, p. 118) afirmam que a promocédo é “a comunicagao
ligada a um incentivo”. Portanto, os trabalhos de promocé&o irdo contribuir e comunicar aos
possiveis turistas a identidade do local, e o0 presente estudo buscara analisar como as



questdes socioambientais estdo inseridas nesse processo de constru¢cdo e comunicacdo da
identidade local de Fernando de Noronha.

Diante do exposto pode-se dizer que pode existir uma tentativa de construcao da llha
de uma identidade ligada a sustentabilidade e as preocupac8es socioambientais. Sendo assim,
esse estudo pretende responder a seguinte pergunta de pesquisa: Como a sustentabilidade
socioambiental vem sendo trabalhada na composicéo da identidade de Fernando de Noronha e
de que forma isso contribui para a promocéo deste destino turistico?

Diante da problematica acima discutida, serdo desenvolvidos a seguir tépicos que
discutem construtos importantes para o desenvolvimento do trabalho. S&o esses:
Responsabilidade Socioambiental, Sustentabilidade e Turismo, Composi¢cédo da Identidade de
um destino turistico e Promocgé&o de Destinos Turisticos.

RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL

O surgimento das preocupa¢cdes com 0 meio ambiente se deu a partir da Reunido de
Estocolmo, a ECO — 72 (PELLEGRINI FILHO, 1997). Alguns autores defendem que outros
eventos deram origem ao despertar para a consciéncia ambiental (SOUZA, 1993; VINCENT,
1995; BARBIERI et al, 2010), mas ha um consenso quanto a época que isso ocorreu, a década
de 70.

Foi a partir desse periodo e das reflexdes dos participantes dos primeiros encontros
mundiais que buscavam discutir 0 meio ambiente, que se comecou a exigir do governo e das
empresas mais esforgos para a preservagdo dos recursos naturais. Nessa época, entao,
comecgou a ocorrer uma maior pressao social quanto as atitudes dos governos e das
organizacoes.

Porém, ndo apenas as questdes de natureza, mas a sociedade como um todo passou
a ser alvo de preocupacao. Sobre isso Fonteles (2004, p. 39) afirma que “qualquer projeto de
cunho econdmico, politico, social ou cultural deve levar em conta o impacto ambiental e os
seus reflexos na qualidade de vida das popula¢cdes”. Portanto, para que haja responsabilidade,
€ importante que todas as esferas de uma sociedade sejam levadas em conta e estejam
beneficiando-se nas mesmas proporcdes.

Sendo assim, responsabilidade socioambiental esta relacionada a ética que uma
organizacdo tem com a sociedade (EELLS; WALTON, 1984), ou seja, ha maneira como o
governo e as organizacdes agem e se preocupam com a sociedade.

E importante, no entanto, que essa responsabilidade social seja sincera para que a
sociedade a perceba como verdadeira. Segundo Solomon (2011) as empresas que se dizem
responsaveis, mas que nao sdo de fato, quando descobertas pela sociedade podem ter sua
imagem bastante afetada. Isso porque essa descoberta gerara uma sensacéo de desconfianca
dificil de ser contornada.

No que diz respeito ao turismo, Beni (apud LOHMANN; PANOSSO NETTO, 2008)
afirma que embora as questdes culturais, econdbmicas, e sociais do meio ambiente ndo facam
parte diretamente do sistema de turismo, elas sdo de fundamental importancia, ja que ele sofre
influéncia e influencia todos eles.

Nesse sentido, € possivel perceber que a responsabilidade socioambiental é muito
importante para a preservacdo do destino turistico. Para que esse possa ser perpétuo é
necessaria a existéncia de uma harmonia entre todos os fatores que compdem a localidade
turistica, ou seja, desde a natureza propriamente dita, até a populacdo, as empresas, a
economia, dentre outros.

E, portanto, a partir do despertar para a responsabilidade socioambiental que a
preocupacdo com a sustentabilidade dos destinos turisticos surge. E esse é o tema da proxima
secao deste trabalho.

SUSTENTABILIDADE E TURISMO

A preocupacao com a sustentabilidade dos destinos turisticos ndo é assunto novo, ha
trinta anos ja se discutia esse assunto. Segundo Melo (2012) na década de 70 os estudos
buscavam tratar sobre o turismo e 0 meio ambiente, mas o objetivo era fortalecer o turismo de
massa. Na década de 80, no entanto, depois da maioria dos encontros que buscavam
sensibilizar a populacdo e as organizacBes para a necessidade de preservacdo, o objetivo
passou a ser o estabelecimento de regras e normas para manter o bem-estar e a saude
mundial.

Melo (2012) afirma que a partir dessa época até os dias de hoje cresce juntamente com
a preocupacao ambiental, a preocupacdo em proteger o interesse das geracdes presentes e



futuras, e com esse objetivo, sdo desenvolvidas acdes estratégicas que contribuem com o
turismo sustentavel.

Portanto, desde essa época passaram a ser conhecidos os riscos que a atividade
turistica pode representar para as localidades, com isso em mente, Butler (apud LOHMAN;
PANOSSO NETO, 2008) desenvolveu um modelo do ciclo de vida dos destinos turisticos.

Nesse modelo, Butler (apud LOHMAN; PANOSSO NETO, 2008) defende que o ciclo de
vida de um destino tem cinco etapas. A primeira é a Exploracdo, que € quando os primeiros
turistas chegam a regido e ainda ndo ha estrutura. A segunda etapa é o Envolvimento, quando
0s primeiros servicos passam a ser oferecidos pelos proprios habitantes do destino, e por isso,
0 contato entre a populagéo local e os turistas é bastante intensa.

Ja a etapa do Desenvolvimento ocorre quando as organizagfes comecam a chegar a
regido e a investir em infraestrutura, desse modo, as relagdes com os turistas passam a ser
mais formais e profissionais. Na etapa da Consolidacédo o dominio dos servicos da localidade é
de empresas, e o0 destino turistico passa a ser competitivo com os demais.

A Ultima etapa é a da Estagnacéo, ou seja, a luta pela sobrevivéncia do local diante do
grande numero de turistas que passam a frequentar, e por isso, a localidade passa a ter um
desgaste social, econémico e ambiental consideravel.

ApOs essa Ultima etapa, Butler (apud LOHMANN; PANOSSO NETO, 2008) afirma que
existem trés etapas possiveis: o declinio, o rejuvenescimento o a estagnagdo continuada. No
rejuvenescimento ha uma reestruturacdo do destino ou o investimento de outros tipos de
estrutura que despertam novamente o interesse dos turistas. No declinio, no entanto, o destino
se caracteriza cada vez mais e o desinteresse dos turistas continua, de modo que mais
problemas sociais, ambientais e econémicos surgem.

Tendo como base essa teoria de Butler apresentada por Lohmann e Panosso Neto
(2008), o desejo da sustentabilidade do turismo € que ndo haja a degradacdo do destino, de
forma que este desenvolva as atividades turisticas do presente sem comprometer as atividades
turisticas das préximas geracoes.

Esse modelo de Butler foi desenvolvido em 1980, e ja nos anos 90, “a ideia de
planejamento do turismo passa a ter atencdo e o objetivo é planejar a atividade turistica de
maneira sustentavel”’ (MELO, 2012, p. 30).

Para esse planejamento, a Organizagdo Mundial de Turismo (OMT) estabelece, em
1993, dimensfes que devem ser consideradas para que o desenvolvimento sustentavel de
destinos turisticos ocorra. Essas dimensdes sdo a sustentabilidade social, a sustentabilidade
cultural, a sustentabilidade econdmica e a sustentabilidade politica. A partir disso, € possivel
compreender que para que a sustentabilidade seja alcancada, é preciso que todos os atores
sejam envolvidos, ou seja, moradores, turistas, empresarios, etc.

Outro ponto que se acredita que pode contribuir para a sustentabilidade é a insercdo
desta na identidade do destino turistico. A identidade dos destinos turisticos, bem como a sua
composicao, serao trabalhadas na préxima secéo.

COMPOSICAO DA IDENTIDADE DE DESTINOS TURISTICOS

Uma vez que Konecnik e Gartner (2007) afirmam que as destinagdes turisticas podem
ser tidas como marcas, neste estudo, algumas teorias sobre marcas serdo trabalhadas
voltadas para as destinacdes.

Desde ja é interessante que seja esclarecido também que, como afirmam Aaker e
Joachimsthaler (2000), a identidade de marca (destino) se refere a estratégia da organizacéo,
aquilo que se deseja que seja percebido. Ja a imagem é a real percepcao que 0s usuarios tém
de um lugar. Portanto, uma vez que serd estudada neste tépico a identidade dos destinos
turisticos, € interessante que se compreenda que o que estd sendo trabalhado é o que o
governo planeja e deseja que os turistas percebam.

Quanto aos estudos sobre identidade dos destinos turisticos, Melo (2012) afirma que
embora esse paregca um tema recente, que iniciou com o trabalho de Liping Cai, Cooperative
Branding for Rural Destinations (Cai, 2002), ha 30 anos a identidade ja vinha sendo trabalhada,
mas com o0 nome de imagem de destinos turisticos.

Aprofundando-se neste construto, vé-se que Aaker e Joachimsthaler (2000)
consideram que o planejamento da identidade € fundamental para que o destino consiga
estabelecer diferencas e particularidades, jA que € por meio dessa que sera definida uma
personalidade para o destino. A partir disso, Hosany, Ekinci e Uysal (2007), afirmam que para
as localidades turisticas € muito importante que seja definida uma personalidade, pois essa
que podera impactar na imagem que sera construida pelos turistas.



Sendo assim, é interessante que uma identidade seja estabelecida e planejada, no
entanto, essa deve corresponder com a realidade e demonstrar os pontos fortes e a real
personalidade do destino (CROCKET; WOOD, 1999). Por isso, € importante que a identidade
seja controlada de duas maneiras: criando uma imagem positiva da destinacéo, promovendo o
que existe de melhor; e pela andlise das areas em que a imagem € ruim, para que correcfes
sejam feitas (CHON, 1991).

Mas para construir e gerenciar a identidade de um local é preciso um planejamento
detalhado, pois esse € um trabalho complexo. Para Hanlan e Kelly (2005), alguns pontos
importantes a serem considerados para a elaboracdo de uma marca de destinos turisticos séo:
conhecer marcas de outros destinos competitivos; fazer uso do marketing, pesquisas e ter
preocupacdo com a veracidade do que se quer transmitir; conhecer as caracteristicas
importantes do destino para que essas possam ser transmitidas na marca.

Porém, algumas dificuldades existem principalmente com relagdo aos destinos, como
Pike (2005) afirma que, planejar a identidade de destinacdes é mais complexo do que outros
bens e servicos. Isso ocorre porque os destinos sdo multidimensionais, os interesses de
mercado sao heterogéneos e de dificil segmentacdo, existem muitas influéncias politicas
envolvidas, ha necessidade de harmonizar interesses da populacdo local e da marca da
destinacéo, ndo existe um cadastro que permita que a localidade se comunique com os turistas
antigos para saber suas percepcoes, e finalmente, existe dificuldade de financiamento.

Para a avaliacdo e acompanhamento da identidade desenvolvida e estabelecida,
Fodness (1994) sugere trés pontos para analise, sdo esses: a andlise do setor do turismo, a
andlise da concorréncia e a autoanalise. No primeiro ponto o foco € na identificacdo de novas
tendéncias e na compreensdo do comportamento dos turistas, o segundo ponto objetiva
realizar pesquisas sobre 0 que os concorrentes tém feito para atrair seus turistas, e por fim, o
Gltimo ponto visa identificar o verdadeiro posicionamento préprio no mercado.

Portanto, desenvolver uma identidade turistica ndo é féacil, exige planejamento e
avaliacdo para que se consiga atingir os objetivos com sucesso.

Essa identidade, no entanto, depende dos esforcos de promoc¢do para que seja
comunicada aos possiveis turistas. Esse ponto sera abordado na secéo a seguir.

PROMOCAO DE DESTINOS TURISTICOS

Como dito anteriormente, é por meio dos esforcos de promogédo dos destinos turisticos
gue ocorre a comunicagao aos possiveis turistas da identidade de um destino, e sendo assim,
€ importante que se estude esse ponto do marketing turistico.

Lohmann e Panosso Neto (2008, p. 153) definem promocao turistica como “as acdes
que visam estimular a divulgacéo e a comercializacdo do produto que esta sendo agora posto a
disposicdo no mercado”. Ruschmann (1990), por sua vez, afirma que como os produtos
turisticos ndo podem ser removidos, a promocdo do destino traduz-se em acgdes
complementares, que séo: estimular intermediarios e favorecer a venda.

Dias e Cassar (2005, p. 222) afirmam ainda que a promocdo € um canal de
comunicacdo com os potenciais turistas, e por meio dela “deve-se promover o lugar de forma
coerente com a realidade existente e buscando atender as expectativas dos consumidores”.

Segunda Dahda (1998), os estimulos a favor da venda podem ser realizados com
ofertas, descontos, filmes, panfletos, entre outros. Sobre isso é importante destacar que a
selegdo do meio pelo qual a comunicagéo serd estabelecida com os turistas € muito importante
para que consiga atingir o publico desejado e promover a identidade do lugar (DIAS; CASSAR,
2005).

A promoc¢ao agrega muito ao turismo também por conta da sazonalidade deste, ja que
€ por meio da promoc¢do que empresas e governo podem trabalhar para conservar o destino,
tentando diminuir ou aumentar a demanda turistica, a depender da época e do interesse
(DAHDA, 1998).

Um fendmeno muito comum no turismo é a divulgacdo boca-a-boca, que ocorre
quando um consumidor satisfeito ou insatisfeito relata para outros sua experiéncia. Esse tipo
de divulgacéo é a mais importante para o turismo (RUSCHMANN, 1990).

O boca-a-boca ocorre no turismo porque os destinos sdo como 0s servigos, e sendo
assim tém como uma de suas caracteristicas principais a intangibilidade, e por isso, € preciso
algum tipo de evidéncia para que a decisdo de compra seja tomada (LEWIS, 1990).

No entanto, ndo existe apenas esse tipo de divulgacdo, existem outras formas de
promover destinos turisticos. Segundo Madeira (2010), existe dois tipos de divulgacdo de
destinos: diretas e indiretas.



A divulgacdo direta ocorre quando a promocao é estabelecida entre o produtor e 0
consumidor apenas. Ja a divulgacéo indireta ocorre quando intermediarios existem para mediar
essa relacdo, ou seja, quando existem agéncias e operadoras de turismo envolvidas
(MADEIRA, 2010).

As agéncias de turismo vendem o0 que as operadoras de turismo produzem. As
operadoras, por sua vez, trabalham com dois objetivos: conseguir que as agéncias, ou
intermediarios, se interessem por vender determinado produto, e criar condi¢cdes para que o
intermediario possa realizar a venda da melhor forma possivel para a oferta turistica do local
(RUSCHMANN, 1990).

A partir disso, entende-se que com a promogdo dos destinos turisticos € possivel
estabelecer uma comunicacdo entre empresa (no caso, governo) e seus clientes (no caso,
turistas), e dessa maneira, conseguir comunicar os objetivos e interesses do local (LOHMANN;
PANOSSO NETO, 2008) e, por conseguinte, também a identidade dos destinos turisticos,
objeto deste estudo.

Esse referencial tedrico buscou demonstrar, com base nos autores citados, que a
analise dos impactos socioambientais € muito importante para qualquer planejamento em
destinos turisticos ja que “qualquer projeto de cunho econdmico, politico, social ou cultural
deve levar em conta o impacto ambiental e os seus reflexos na qualidade de vida das
populagfes” (FONTELES, 2004, p. 39). Isso é fundamental para que os riscos de impactos
negativos da atividade turistica sejam atenuados.

Caso nao ocorra essa analise e a consideracdo desses impactos, como desenvolveu
Butler (apud LOHMAN; PANOSSO NETO, 2008) em seu ciclo de vida dos destinos turisticos, a
localidade fica comprometida a atingir a etapa do declinio, e, portanto, a ser fadada a
exploracdo demasiada e a decadéncia.

Um modo de fazer os turistas se envolverem e participarem da sustentabilidade do
local é inserir essas ideias na identidade do destino, que vai ser inserida nos trabalhos de
promocao e, sendo assim, comunicada ao publico.

Essa identidade, no entanto, deve ser constituida apenas da realidade do local
(CROCKET; WOOD, 1999). Portanto ndo se devem inserir essas questfes se essa nao for
genuinamente uma causa local.

METODOLOGIA DA PESQUISA

Por conta da pluralidade do modo de viver e relacionar-se atual, da individualizacdo e
das desigualdades sociais, “as narrativas agora precisam ser limitadas em termos locais,
temporais e situacionais” (FLICK, 2009, p. 21). Tendo como referéncia essa afirmacao,
acredita-se que é mais adequada a esta pesquisa, tendo como base 0 seu objetivo, a utilizacdo
do método qualitativo, ja que segundo Patton (2002), esse método tem a ver com os detalhes e
com as particularidades que tornam um caso unico e relevante.

Segundo Denzin e Lincoln (2006), uma definicdo exata do que € pesquisa qualitativa é
dificil de ser alcangada, ja que tal definicdo deve atuar dentro do complexo campo histérico que
envolve esse método. Flick, Kardorff e Steinke (2004), no entanto, simplificam essa questédo
afirmando que a pesquisa qualitativa € um convite a descrever o mundo 'de dentro para fora/,
por meio do ponto de vista dos participantes.

Denzin e Lincoln (2006) ainda destacam que é importante compreender e reconhecer a
importancia da relacdo existente entre o pesquisador e 0 pesquisado. Sobre essa relagéo,
Michelle Fine (in DENZIN; LINCOLN, 1994) explica que 0s pesquisadores sempre se
colocaram em posicao de falar '‘para’ e 'de' outros, mas que é interessante que isso seja
repensado de forma a compreender e aceitar a ndo neutralidade cientifica e a ndo existéncia
de verdades universais.

A partir disso, e assumindo este posicionamento epistemolégico, a estratégia que
parece ser mais adaptada a esta pesquisa é o estudo de caso. Segundo Stake (in DENZIN;
LINCOLN, 1994) o objetivo na realizacdo de um estudo é compreender o que pode ser
aprendido a partir desse caso especial. E, segundo esse mesmo autor, o estudo das
particularidades e das complexidades de um caso singular.

Stake (in DENZIN; LINCOLN, 1994, p. 237) afirma ainda que um caso é escolhido
porque se acredita que “ao ser compreendido, este caso ajudara a melhor entender, talvez
melhor teorizar, sobre uma colecdo maior de casos”. E por conta de suas particularidades e
especificidades, acredita-se que ao estudar o arquipélago é possivel contribuir para 0 avanco
da ciéncia e um maior conhecimento dos construtos envolvidos neste estudo.



O arquipélago tem tratamento diferenciado das demais localidades turisticas da regiéo,
pode-se verificar isso a partir dos titulos e protecéo legal que a llha possui. Sua area é dividida
entre o Parque Nacional Marinho de Fernando de Noronha (PARNAMAR/FN) e a Area de
Protecdo Ambiental (APA), além de ter o titulo de Patriménio Natural Mundial da UNESCO
(Organizacao das Na¢des Unidas para a Educacédo, Ciéncia e Cultura), desde 2001.

O Parque Nacional Marinho foi criado em 1988, mesmo ano em que a llha foi
reintegrada ao estado de Pernambuco, através do decreto de nimero 96.693. Esse Parque é
subordinado ao IBAMA (Instituto Brasileiro de Meio Ambiente e Recursos Naturais Renovaveis)
e representa dois tercos do arquipélago. Nele estao incluidas todas as ilhas secundarias, e sua
extensao total é de 112,7km2 e tem um perimetro de 60 km. Os objetivos com a criagdo do
parque “sdo proteger as amostras representativas dos ecossistemas terrestre e marinho,
preservar a fauna, flora e demais recursos naturais, proporcionar oportunidades controladas de
visitacao, lazer, educacdo ambiental e pesquisa cientifica e contribuir para a preservacao dos
sitios histéricos” (PERNAMBUCO, 2012).

Ja a Area de Protecdo Ambiental foi criada pouco tempo ap6s o Parque Nacional
Marinho, pelo decreto estadual nimero 13.555 / 89. Isso ocorreu porque as autoridades
ficaram apreensivas de que a area até entdo ndo protegida fosse explorada pelos habitantes
da ilha em demasia, uma vez que regras rigidas controlavam a regido do PARNAMAR/FN.
Essa area representa a regido da Ilha que é habitada pelos homens, onde os nativos residem e
aonde os turistas circulam.

O titulo de Patriménio Mundial Natural foi concedido pela UNESCO a Fernando de
Noronha em 2001. Isso ocorreu porque as condi¢Bes diferenciadas da natureza no local
chamaram a atengdo dos ambientalistas do mundo inteiro. Esse titulo também reforca o
compromisso que a llha de Fernando de Noronha tem com a sustentabilidade da natureza e
das condi¢des ambientais locais.

Por todos os fatos e condicdo diferenciada de Fernando de Noronha, acredita-se que
estudar o local é relevante tanto do ponto de vista ambiental, para que cada vez mais seja
compreendida a necessidade de preservacao da llha, quanto do ponto de vista econémico, ja
que o local é um dos quatro destinos indutores de turismo de Pernambuco.

Para alcancar o objetivo do estudo, a coleta de dados foi realizada por meio de
entrevistas individuais semiestruturadas, uma vez que se buscou obter informacdes mais
aprofundadas. A técnica selecionada é a ideal ja que ela parte da premissa de que séo
planejadas poucas perguntas que podem ser, sempre que necessario, acrescidas de outras ao
longo da entrevista para o enriquecimento da pesquisa (GIL, 2009). Esse método foi escolhido
com base em Flick (2009, p. 149) quando afirma que “os entrevistados possuem uma reserva
complexa de conhecimento sobre o tépico em estudo” e é interessante que se consiga tornar
explicito aquilo que esta implicito.

Para Bauer e Gaskell (2011, p. 65), a entrevista qualitativa tem como objetivo a
“compreensdo detalhada de crencas, atitudes, valores e motivacdes, em relacdo aos
comportamentos das pessoas em contextos sociais especificos”.

Para serem submetidos a esse tipo de entrevista, foram selecionados trés
participantes, que Sdo 0s responsaveis ou corresponsaveis pela composicao da identidade de
Fernando de Noronha ou pela promoc¢éo deste destino. Essas pessoas foram selecionadas em
funcdo de possuirem cargos estratégicos na gestédo do turismo de Fernando de Noronha e, por
essa razao, participarem da elaboracao da identidade desse destino turistico. A escolha dos
respondentes foi definida, entdo, de modo a permitir que as questdes da pesquisa fossem
respondidas.

A primeira entrevistada foi a gerente de marketing nacional da EMPETUR (Empresa
Pernambucana de Turismo). O segundo foi o coordenador de meio ambiente da llha de
Fernando de Noronha, e a terceira foi a gestora de Ecoturismo. Esses dois Ultimos séo
funcionarios da Administracdo de Fernando de Noronha, e os trés sdo subordinados ao
Governo do Estado de Pernambuco.

Por meio dessas pessoas selecionadas, acreditou-se poder com mais eficiéncia chegar
a resposta do problema de pesquisa deste estudo, uma vez que foi possivel conhecer as
opiniBes dos que administram e planejam a identidade de Fernando de Noronha e como essa
identidade é comunicada ao publico-alvo do destino. Com base nessas questfes,foi elaborado
o roteiro de entrevistas.

Tendo o instrumento de coleta de dados pronto, as entrevistas foram realizadas nos
locais de trabalho dos pesquisados, em horario determinado pelos mesmos. A entrevista com a
Gerente de Marketing Nacional da EMPETUR (entrevistado 1) ocorreu no dia 9 de outubro de



2012 as 9h, e durou 30 minutos. As entrevistas com o Coordenador de Meio Ambiente
(entrevistado 2) e com a Gestora de Ecoturismo (entrevistado 3) ocorreram no dia 10 de
outubro de 2012, no escritério de Fernando de Noronha em Recife e duraram em média 20
minutos cada. Primeiro, as 9h foi entrevistado o Coordenador de Meio Ambiente em sua sala, e
em seguida a pesquisadora se dirigiu a sala da Gestora de Ecoturismo para a segunda
entrevista.

As atividades de coleta de dados tiveram audios gravados, com autorizagdo dos
entrevistados, e foram transcritas para depois serem analisadas.

Essa analise foi feita por meio da técnica de analise do discurso, que segundo Parker
(in FLICK; KARDORFF; STEINKE, 2004) estuda o0 modo como os textos séo construidos e os
objetivos e contradicdes que fazem parte deste.

Para Orlandi (1996), uma das primeiras estudiosas a trazer as discuss@es sobre a
analise do discurso ao Brasil, esse método desperta a necessidade de interpretacdo de
qualquer forma de discurso levando em consideracdo os lugares, a forma, a natureza e o
funcionamento deste.

O surgimento da analise do discurso se caracteriza por um redirecionamento teérico
nas andlises de pesquisa qualitativa. Foi a partir dessa técnica que se passou a interpretar 0s
textos com maior profundidade, considerando o contetdo extralinguistico produzido pelos
sujeitos de pesquisa, e a posicdo do pesquisador como participante e sujeito da pesquisa
(ROCHA; DEUSDARA, 2005).

Para Bauer e Gaskell (2011, p. 244) essas perspectivas sdo a “rejeicdo da nocéo
realista de que a linguagem é simplesmente um meio neutro de refletir, ou descrever o mundo,
e uma conviccao da importéancia central do discurso na construcéo da vida social”.

A analise do discurso é, portanto, uma técnica que quer interpretar os dados de
pesquisa levando em conta a linguagem, e junto a ela a sociedade em que essa linguagem
esta inserida e o contexto ideol6gico envolvido. Ela quer, portanto, ndo instituir uma nova
linguistica, mas oferecer uma forma alternativa de andlise, “lancar um olhar diferenciado sobre
as praticas linguageiras” (ROCHA; DEUSDARA, 2005, p. 308).

Corroborando com essa afirmacgdo, Orlandi (1996) defende que o discurso é uma
construgdo conjunta do social e do linguistico, que ndo sdo, de maneira alguma,
independentes. Além disso, para essa autora, a analise do discurso deve buscar interpretar
também o interdiscurso, ou seja, a memoaria envolvida no ato da fala.

O destaque dessas questBes tem relevancia no contexto da pesquisa para que seja
destacada e explicitada a preocupacdo em manter a coeréncia no posicionamento
epistemolégico deste estudo, de acordo com a abordagem seguida.

Quanto a aplicacao da andlise, Bauer e Gaskell (2011) afirmam que o primeiro passo, e
um dos mais importantes, € uma transcricdo bastante detalhada das entrevistas. Para eles
essa etapa é fundamental para se conservar as caracteristicas centrais da fala, e por isso a
entonacao, respiracao, hesitacao, interrupcdes, tudo deve ser anotado.

Tendo essas importdncias em mente, a etapa da transcricdo foi realizada
cuidadosamente nos dias que seguiram as entrevistas. Todos os detalhes percebidos foram
cuidadosamente transcritos.

Outro ponto pensado antes do inicio da codificacdo e analise dos dados propriamente
ditos, foi a importancia de despir-se das respostas que ja se acreditava ter. Uma vez que se
sabe que fazer a analise do discurso significa “questionar nossos proprios principios”, é
fundamental a tentativa de realizar uma leitura cética dos dados para depois fazer a codificacao
(BAUER; GASKELL, 2011, p.252).

A codificacdo é o processo preliminar a andlise, e para isso deve-se reler as
transcricdes diversas vezes, para entdo, estabelecer alguns padrées de discurso de acordo
com a linguagem e as relagdes sociais que o envolvem. As categorias utilizadas foram
baseadas pelas questdes de pesquisa ja que essa etapa € uma “maneira de organizar as
categorias de interesse” (BAUER; GASKELL, 2011, p. 254).

A Ultima etapa foi a de andlise das categorias, a qual Bauer e Gaskell (2011, p.255)
afirmam ser “uma arte habilidosa”. Nessa etapa, buscaram-se compreender as linguagens e 0s
siléncios, o que foi uma tarefa de bastante sensibilidade e que exigiu consciéncia e
conhecimento prévios dos contextos sociais, politicos e culturais dos sujeitos de pesquisa. Isso
foi fundamental para uma visdo alternativa dos dados, para que se pudesse fazer uma analise
mais profunda e bem feita.

Foi com base nessas premissas e preocupacfes, e com esses passos sugeridos por
Bauer e Gaskell (2011) que a andlise foi realizada.



APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Depois de transcritas todas as entrevistas realizadas, as informacdes obtidas foram
reunidas e analisadas de acordo com a analise de discurso e com base na teoria apresentada
no referencial tedrico deste trabalho.

E importante destacar que apenas o entrevistado 1, gerente de marketing nacional da
EMPETUR, tem formacédo e trabalha com marketing diretamente. A administracédo da llha ndo
tem um setor de marketing especifico, o que representou uma dificuldade para a realizacéao
dessa pesquisa, mas que ndo comprometeu os dados, visto que as pessoas entrevistadas sdo
encarregadas do desenvolvimento dessa atividade.

Diante da inexisténcia de um setor especifico de marketing, os outros dois
entrevistados foram selecionados de acordo com os objetivos da pesquisa, Entrevistado 2 por
trabalhar com Meio Ambiente, e entrevistado 3 por trabalhar com Ecoturismo. Embora ndo seja
a funcéo principal do entrevistado 3, quando a Administracao participa de feiras e eventos € ele
que viaja para representar a llha.

Em todas as entrevistas o mesmo roteiro foi seguido, mas de acordo com os
pressupostos da aplicacdo de entrevistas semiestruturadas, as respostas foram direcionando
as conversas de acordo com cada entrevistado e diferentes perguntas foram acrescidas.

1.Aspectos considerados na formacao da identidade d e Fernando de Noronha

No que se refere a essa questdo, as respostas foram bastante diferentes, e pode ser
observado que os entrevistados ndo responderam de maneira direta e objetiva, 0 que pode ter
ocorrido por conta da ndo existéncia de um projeto bem definido.

Todos o0s entrevistados desde a primeira pergunta se apegaram bastante as
informacdes que dizem respeito a divulgacdo e pouco a algum tipo de planejamento que
envolvesse a identidade propriamente dita, como pode ser observado no trecho a seguir do
depoimento do entrevistado:

“Na realidade, é... (pausa) a gente ndo tem, ndo teria um [projeto de
identidade] especifico de Fernando de Noronha porque a gente
trabalha o Estado como um todo. Certo? (pausa — tosse) Em geral, a
gente faz a divulgagdo do produto turistico é... (pausa — pensando)
como um todo. Mas a gente, normalmente em parceria com a
administragdo, isso acontece com outros destinos também, existem
orgaos, é... (pausa) existem oOrgaos, associacfes daquele municipio
gue provocam com que a EMPETUR trabalhe em parceria com eles.
Sabe? Isso € muito comum. E ai a Administracdo ja provocou a
EMPETUR para a gente realizar capacitacbes sobre Fernando de
Noronha... entdo ndo € um, um... trabalho Unico e especifico da
EMPETUR sobre Fernando de Noronha”. (entrevistado lem 9 de
outubro de 2012)

Sendo assim, observa-se que o entrevistado 1 respondeu a essa pergunta afirmando
que ele trabalha com Fernando de Noronha dentro do contexto do estado, e ndo de maneira
isolada. Isso porque seu trabalho é promover Pernambuco como um todo, e ndo apenas
Fernando de Noronha. Ela afirma, no entanto, que da énfase ao arquipélago, pois esse é,
juntamente com Porto de Galinhas, Recife e Olinda, um dos destinos indutores de
Pernambuco. A partir desse esclarecimento, o entrevistado 1 fala que quando trabalha
Fernando de Noronha o foco maior sdo as belezas naturais, como pode-se observar na
seguinte frase dita por ele:

“A gente trabalha as belezas naturais principalmente, né? Porque é o
carro chefe, né? Fernando de Noronha é isso, na realidade”.
(Entrevistado 1 em 9 de outubro de 2012)

Para responder também sobre a possivel existéncia de um projeto para a composicao
da ldentidade, a entrevistado 2, coordenador de meio ambiente da Administracdo da llha de
Fernando de Noronha, relatou as reformas que estdo sendo realizadas no sitio historico do
arquipélago, como pode ser observado a sequir:
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“Sim, com certeza, né? A gente ta trabalhando em todos os aspectos.
Inclusive, agora com uma grande reforma dos patios histéricos, né?
Agora ja foi licitado, e vai comecar agora a... (pausa) a reforma
daquele patio do cachorro, da vila dos remédios, onde as pedras
estavam se soltando, entdao aquilo ali vai ser todo recomposto, aquilo
ali...” (Entrevistado 2 em 10 de outubro de 2012)

A pergunta foi refeita e o entrevistado afirmou serem o0s aspectos naturais os mais
divulgados e planejados para serem explorados pelos turistas, mas ele afirmou que esta
ocorrendo um grande esforgo para que os visitantes se interessem pela histéria da llha.

“O que a gente mais gostaria que ele levasse é o aspecto natural. O
histérico também, NE? O que foi a ilha ali no passado, ndo s6 para o
Brasil, mas para os americanos, italianos, que tiveram passagem por
la, os proprios franceses na época, entendeu?” (Entrevistado 2 em 10
de outubro de 2012)

Esse entrevistado (2) afirmou que as reformas, a constru¢do do museu de Fernando de
Noronha, a ser inaugurado em novembro, e a recuperacéo de algumas fortificacdes, podem
contribuir para que o interesse pelos aspectos histéricos seja despertado nos visitantes.

O coordenador de meio ambiente da Ilha destacou, no entanto, que ha um constante
desgaste da Administragdo com o IPHAN (Instituto de Patriménio Historico e Artistico Nacional)
para que as obras sejam aprovadas, o que segundo ele atrapalha bastante os planos do
Governo para o local e limita a estrutura turistica, como pode ser observado na frase abaixo
dita por ele:

“A gente aqui esbarra na parte do meio ambiente, esbarra na parte
histérica que é o IPHAN. E por ai vai, né? Entdo vocé tem que fazer
uma coisa onde... (pausa) agrade a todos, né? e que nado venha a
agredir o meio ambiente. Porque o homem agride muito, né?”
(Entrevistado 2 em 10 de outubro de 2012)

O entrevistado 3, por sua vez, falou a respeito do website oficial do destino, das
palestras que participa e de algumas feiras com operadores e agentes de viagem. Nesses
eventos, ele afirmou que sempre busca explanar a respeito das belezas naturais, das
peculiaridades da llha e da importancia de preservacéo.

“A gente tem o nosso site, né? Com algumas informacdes e a gente
também faz uns trabalhos de divulgacdo de destino. Mas nesses
trabalhos a gente faz algumas capacitacdbes com operadores e
agentes de viagem, a gente até fez agora em S&o Paulo, com as
maiores operadoras, né? (pausa) e.. a gente também divulga
também o destino nas feiras, tem o publico alvo e para o operador
final. E a gente sempre tem o cuidado com a preservagcdo ambiental.”
(Entrevistado 3 em 10 de outubro de 2012)

Diante das respostas dos trés entrevistados, foi possivel observar que embora exista
uma preocupacado com a imagem e com as informacdes que sao passadas aos turistas, pouco
é planejado sobre a identidade efetivamente. Por isso, quase nada do que foi revisado
teoricamente para a execuc¢ao desta pesquisa foi citado pelos trés.

Também pdde ser observado que algumas respostas foram um pouco sem sentido de
acordo com a pergunta, o que pode demonstrar o desconhecimento sobre o conceito de
Identidade e a inexisténcia de um projeto estruturado.

O Unico ponto que demonstrou ser preocupacdo dos pesquisados foi quanto a
comunicacdo dos pontos fortes do destino, e todos demonstraram conhecer bem as
caracteristicas, o que estaria em parte de acordo com o que foi mencionado pelos autores
Chon (1991), Crocket e Wood (1999), e Hanlan e Kelly (2005).

2.Caracteristicas principais da identidade de Ferna  ndo de Noronha

A partir desta questdo levantada buscou-se compreender o que 0s entrevistados
acreditam que sao as principais caracteristicas da ldentidade de Fernando de Noronha.
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Diferentemente da primeira pergunta, que buscava conhecer um possivel projeto, essa questao
buscou conhecer o que ja é, para eles, a identidade.

O entrevistado 1 afirmou ainda que a EMPETUR quer que as pessoas vejam Fernando
de Noronha como um lugar tranquilo, para relaxar e descansar. Afirmou que é um bom lugar
para passar lua-de-mel, e que agora eles estdo tentando trabalhar a Ilha como um destino para
familias também. No fim de sua resposta, esse entrevistado ainda cita o turismo de aventura, e
afirmou que muitos turistas v8o para ilha com esse objetivo, como pode ser observado na
seguinte frase dita por ele:

“Na realidade, a gente passa Fernando de Noronha como um destino
para casais em lua de mel (pausa), a gente tenta, tenta dar um...
(pausa) tenta transmitir um sentimento de que é um lugar tranquilo
pra vocé descansar, pra vocé relaxar, pra vocé viajar de lua de mel,
por exemplo. A gente divulga também que é um destino pra familia. A
gente trabalha com a divulgacdo de turismo de aventura também.
Vocé faz mergulho, faz caminhada, vocé faz trilha (pausa), entdo a
gente vai por esse segmento, trabalhando essa imagem”.
(Entrevistado 1 em 9 de outubro de 2012)

Ja o entrevistado 2 formulou a resposta com base no que ele acredita que os turistas
percebem. Para ele, os visitantes chegam avidos para conhecer as belezas naturais e praticar
esportes radicais, e segundo ele, depois dos primeiros dias € que essas pessoas se interessam
por conhecer mais a llha e sua histéria, como ilustra a frase abaixo citada por ele:

“Olha, todos eles [turistas] quando chegam, ele tem aquele impacto
da natureza, né? Como aquilo ali foi formado. Entédo ele busca mais
nessa parte mais da natureza em si. E o primeiro aspecto, né?
Depois é que ele vai buscar a... (pausa) aventura, p se aventurar
naquela natureza, e depois que ele cansa de explorar bem a
natureza, ele comeca a ver os aspectos historicos. Mas, é.... (pausa)
na minha opiniéo, o impacto principal que o turista chega la, o que ele
chega para fazer, € explorar bem a natureza.” (Entrevistado 2 em 10
de outubro de 2012)

Para o entrevistado 3, as caracteristicas principais sdo 0s recursos naturais. Ele
afirmou que é isso que os turistas querem ver e aproveitar de fato, é isso que os leva até la.

“S&0 as belezas naturais, né? E isso que eles [turistas] querem ver e
aproveitar de 14, é isso que faz eles irem pra la, né?” (Entrevistado 3
em 10 de outubro de 2012)

ApOs essas respostas, a entrevistadora questionou sobre a insercdo da
sustentabilidade na identidade do destino. As respostas foram bastante enfaticas
positivamente. Todos concordam que a sustentabilidade é muito importante, e até fundamental
para a llha.

“Sim, com certeza, (pausa) fortemente, porque, é na realidade um
dos diferenciais que a gente bota em Fernando de Noronha.”
(Entrevistado 1 em 9 de outubro de 2012)

“Sim, claro... A ilha toda, a gente faz sempre, todas as promoc¢des da
ilha voltadas para a sustentabilidade.” (Entrevistado 2 em 10 de
outubro de 2012)

“Com certeza.” (Entrevistado 3 em 10 de outubro de 2012)

ApOs essa afirmagédo, o entrevistado 3 aprofundou-se em sua resposta e afirmou que
existe um trabalho de sensibilizacdo dos turistas para que esses respeitem a natureza, e
afirmou que quando o turista vai a llha ele ja sabe que la existem muitas regras a respeito do
meio ambiente. Isso ocorre segundo ele porque eles sabem da existéncia da Taxa do Meio
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Ambiente, e ja devem ter realizado 0 seu pagamento logo ap6s o desembarque. O entrevistado
3 afirmou que a Administracéo apresenta ainda no aeroporto um video educacional a respeito
das normas e da delicadeza da natureza na area. Ele afirmou que inclusive nos cruzeiros,
antes de os passageiros desembarcarem, eles apresentam esse mesmo video.

“A gente tem palestras informativas de introducéo a ilha, pra conhecer
a ilha, e dentro dessas palestras tem essa parte de sustentabilidade,
de preservacgdo, de peculiaridades da ilha, a gente conta tudo que
podemos repassar antes pra que o turista chegue na ilha com uma
nogdo, uma imagem de como €, né? E tem um video que a gente fez
em parceria com o ICMbio, né? Com a Mabuia apresentado... E ai a
gente também tem os cruzeiros, né? Quando a gente tem o periodo
de cruzeiro em Fernando de Noronha, antes de vocé desembarcar na
ilha, também, dentro do cruzeiro, também, a gente faz essa palestra
de sensibilizacdo mesmo pro turista, pra quando ele descer no
arquipélago ele ja ter aquela ideia do que é Fernando de Noronha.”
(Entrevistado 3 em 10 de outubro de 2012)

De acordo com as respostas obtidas, mais uma vez é possivel observar que o foco foi
nas caracteristicas compreendidas por eles como principais para a promogdo e nos aspectos
mais observados e valorizados pelos turistas. Quanto a insercdo da sustentabilidade na
identidade, pdde-se reparar que as respostas ndo dizem respeito ao planejamento de uma
identidade por partes dos 6rgdos governamentais, mas sim de aspectos referentes as
informacdes que sdo repassadas para os turistas antes da chegada ou desembarque no
arquipélago.

As respostas demonstram preocupa¢do com o comportamento dos turistas na Ilha, mas
nao traduzem o que é comunicado a eles como identidade do local.

3.Aspectos relacionados a sustentabilidade socioamb iental utilizados na
promocéo de Fernando de Noronha
Essa questdo perguntada aos entrevistados buscou compreender como a
sustentabilidade socioambiental € trabalhada na promocédo do destino. O entrevistado 1
afirmou que em todas as suas palestras e nas feiras que participa ele busca apresentar as
questdes de sustentabilidade, sempre objetivando uma maior sensibilizacdo dos agentes,
operadores de viagens e turistas a esse respeito, como pode ser observado na frase abaixo:

“A gente sempre, sempre, explana que € um destino onde o turismo
sustentavel é forte, onde existe uma preocupacdo com 0O meio
ambiente. A gente tem o ICMbio instalado na... (pausa), no
arquipélago, que realmente, ele...(pausa) ndo sei se ele normatiza,
ele fiscaliza, e acredito que também normatize, a pratica da atividade
(...)- A gente tem que utilizar [a sustentabilidade na promocéao],
Fernando de Noronha é um icone e uma referéncia, entdo a gente
usa isso. Ele ndo é um destino de massa, ele € mais um destino
exclusivo, ele tem essa referencia. Entendeu?” (Entrevistado 1 em 9
de outubro de 2012)

Relatando sobre como eram as apresentacées em feiras e eventos, esse mesmo
entrevistado (1) completou:

“A gente fala, comenta. Ja existe uma apresentacdo padrédo sobre
Fernando de Noronha, a gente conta o histérico, fala das belezas,
fala dos passeios, fala dos, dos... 6rgaos que atuam na, na... ilha, do
cuidado que se tem com a preservacdo ambiental... sabe? Falamos
da Taxa de Turismo, do valor, para que ela serve, porque ela existe,
porque ha limitagdo de pessoas por dia em Fernando de Noronha, é
esclarecido isso tudo.” (Entrevistado 1 em 9 de outubro de 2012)

O entrevistado 2 também afirmou que a sustentabilidade é inserida em todos os
esforcos de promocao da llha, afirmou que séo divulgadas as questdes relacionadas ao
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cuidado com o lixo e com o comportamento esperado dos turistas. Para ele, a divulgacdo com

relacdo ao meio ambiente € sempre mais educativa, para que o turista saiba como se
comportar em Fernando de Noronha sem degradar o0 meio ambiente.

“Sim, sim... Através de folhetos, né? Através de vocé chegar agora no
aeroporto e ja tem um video institucional, né? Passando, mostrando o
que o turista deve fazer, né? entdo tudo isso ai a gente trabalha
pesado.” (Entrevistado 2 em 10 de outubro de 2012)

O entrevistado 3 também afirmou que em todos os seus trabalhos, enquanto
palestrante ou representante do arquipélago, ele cita a sustentabilidade.

“A gente divulga o destino junto com a EMPETUR, em feiras e
eventos, né? que a gente ta sempre participando. A gente ta indo
agora para a ABAV, no Rio de Janeiro, ta indo para Gramado
também. As capacitacdes que a gente faz com os operadores para
que eles repassem para 0 seu... (pausa) pra o turista, né? Para o seu
cliente final. E ai a gente faz essas capacitacdes e sensibilizacdes
também, mostrando o turismo como um todo, né? Sempre falando da
sustentabilidade e da preservacdo ambiental.” (Entrevistado 3 em 10
de outubro de 2012)

A partir dos discursos dos trés entrevistados, é possivel afirmar que a sustentabilidade
€ inserida nas promoc¢des e na divulgacdo de Fernando de Noronha. Os exemplos mais
consistentes de insercdo da sustentabilidade nesses trabalhos foram relatados pelos
entrevistados 1 e 3, que afirmam abordar esse assunto em suas palestras e nas participacdes
em feiras e congressos.

Ja4 a resposta do entrevistado 2 referiu-se mais a propagandas e campanhas
educativas que a administracdo faz a fim de que o visitante se comporte de modo a néo
comprometer o meio ambiente local. Porém isso ocorre quando os turistas ja estdo no
arquipélago e, portanto, ndo diz respeito a informagGes de sustentabilidade inseridas na
promocéo da llha.

4.Contribuicdes da utilizagdo do apelo de sustentab  ilidade socioambiental para a
promocéo de Fernando de Noronha
A Ultima questédo direcionada aos entrevistados buscou conhecer as opinides destes a
respeito da influéncia da sustentabilidade sobre a promocao de Fernando de Noronha.
O entrevistado 1 afirmou que a sustentabilidade contribui porque ela € um diferencial
da llha.
“Com certeza, é... Acho que a gente ja& comentou um pouco. Como
falei, a gente usa isso como um diferencial (pausa). Existem outros
destinos bastante bonitos, né? Existem, inclusive em Pernambuco,
mas a gente coloca Fernando de Noronha como referéncia, (pausa)
como um... Como um exemplo, como o diferencial, né?” (Entrevistado
1 em 9 de outubro de 2012)

O entrevistado 2 afirmou que muitas pessoas séo atraidas a ir para o arquipélago por
conta da sustentabilidade, e o entrevistado 3 também acredita que contribui positivamente, pois
como esse mesma afirmou:

“Esse é um lugar diferente dos outros que uma pessoa pode visitar no
Brasil.” (Entrevistado 3 em 10 de outubro de 2012)

Questionado sobre a visdo que ele acredita que o turista tem da sustentabilidade, o
entrevistado 1 respondeu que ndo acredita que os cuidados com a preservacdo ambiental
sejam fator decisivo para a decisdo de compra do consumidor. No entanto, ele acredita que
uma vez que o turista esta no local e percebe os esforcos para que ele se conserve, ha uma
sensibilizacdo a respeito do assunto.
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“Eu acredito que as pessoas hoje ainda séo bem carentes de... Dessa
consciéncia. (pausa) Entendeu? N&o se tem muito essa consciéncia
na hora de escolher. Vocé nao vai dizer: “eu vou pra Fernando de
Noronha porque € um destino sustentavel”. Mas quando vocé vai
vocé sente (pausa), vocé observa e percebe que, que, é diferente.”
(Entrevistado 1 em 9 de outubro de 2012)

O entrevistado 2 considera que os turistas acham sim a sustentabilidade importante.
Ele relatou que quando os turistas v8o embora da localidade elogiando o trabalho da
coordenacdo de meio ambiente.
Sobre essa mesma questdo, o entrevistado 2 respondeu que os turistas tém
sensibilidade para o assunto, como pode-se observar no trecho a seguir:
“Eu acho que muitos turistas ja vdo com essa imagem de que
Noronha é dessa forma, que todo mundo ja trabalha dessa forma. E
eles j4 vdo com essa sensibilidade de que realmente é um lugar
gue... vocé... ja é espontaneo, né? A pessoa ja respeita, ja vai com
essa mente aberta para a sustentabilidade e para a preservacéo.”
(Entrevistado 2 em 10 de outubro de 2012)

O entrevistado 3 foi o Unico respondente a citar a necessidade de inser¢cdo da
populacdo nos trabalhos sobre sustentabilidade, como sugere a OMT (2003) e Beni (in
LOHMANN; PANOSSO NETTO, 2008). Ele afirmou que os projetos s&do divulgados na
comunidade e que ha palestras para os moradores e empresarios da llha sobre a preservagéo
do meio ambiente e sobre os projetos para o local. O entrevistado (3) afirmou ainda que muitas
vezes € a propria comunidade que se interessa pelos projetos da Administracdo ou que sugere
novas iniciativas, como pode ser observado nos trechos a seguir:

“A gente tem 0 CONTUR também, que é o Conselho de Turismo, que
a gente sempre leva os projetos, a gente repassa, mostra, a gente
junta a comunidade local para que todos fiquem inseridos nesse
trabalho.” (Entrevistado 3 em 10 de outubro de 2012)

“As vezes tem trabalhos, projetos que eles [a comunidade local]
mesmo repassam, contam com 0 nosso apoio. Eles estdo bem
inseridos, eles que procuram, vao atrds, estdo sempre se
preocupando com isso.” (Entrevistado 3 em 10 de outubro de 2012)

Esse entrevistado (3) ainda afirmou que existem varios problemas que o Governo esta
tentando resolver, como exemplo citou a situacdo do lixo. Ele disse que a producéo de lixo em
Fernando de Noronha hoje é maior do que a quantidade de contéineres que existem para
transportar esse material para o continente, e por isso, ha lixo se acumulando na ilha. Ele falou
gue existe um setor de infraestrutura local que esta trabalhando para conseguir uma solucéo,
mas afirmou que é muito dificil devido ao alto custo que esses projetos exigem.

E interessante elucidar que os entrevistados 1 e 3 destacaram a importancia da
participacdo das agéncias de viagens e das operadoras para a divulgacdo de Fernando de
Noronha, o que esta de acordo com as ideias de Ruschmann (1990), que afirma que sdo esses
intermediarios que estabelecerdo comunicacao com os consumidores finais.

Todos os entrevistados consideram que a sustentabilidade é importante para a
promocédo de Fernando de Noronha, e os trés acreditam que esse fator € um diferencial para a
experiéncia do turista. No entanto, um deles, o entrevistado 1, ndo acredita que esse é um fator
decisivo para que eles tomem a decisdo de viajar para o0 Arquipélago.

CONSIDERAGCOES FINAIS

A partir da analise acima descrita, foi possivel chegar a algumas consideracdes finais
sobre as questdes secundarias de pesquisa envolvidas neste trabalho, de modo a responder a
pergunta central deste estudo.

Foi possivel concluir que embora exista preocupacdo por parte dos Orgaos
governamentais responsaveis por Fernando de Noronha a respeito da sustentabilidade, ainda
nao existe o planejamento de uma identidade para esse destino turistico. Também foi possivel
concluir que mesmo diante de explicacao prévia sobre o que é a identidade, os entrevistados
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ficaram confusos com o conceito e demonstraram ndo estar familiarizados com o termo, o que
reforca a possivel inexisténcia de um plano de identidade para a llha.

A partir das respostas dos entrevistados também foi observado que a promocéo explora
principalmente as belezas naturais, mas que a sustentabilidade e os cuidados com
preservacdo ambiental sdo citados durante palestras e participacbes em feiras e em todos os
esforcos de promocéao, segundo os pesquisados.

Concluiu-se também que existe um trabalho da Administragéo da llha que visa educar e
tornar o turista familiarizado com as normas e procedimentos locais. Essas campanhas
educativas sao um video na sala de desembarque no aeroporto e uma palestra de boas vindas.

Além disso, chegou-se a conclusdo que a Administracdo da Ilha se preocupa com a
sociedade local, e que a insere nos projetos que envolvem os interesses locais. Isso ocorre por
meio de reunies marcadas, e nessas oportunidades a comunidade local também pode fazer
sugestbes de projetos.

Sendo assim, respondendo a pergunta central deste estudo, que é “Como a
sustentabilidade socioambiental vem sendo trabalhada na composicdo da identidade de
Fernando de Noronha e de que forma isso contribui para a promocao desse destino?”, tem-se
que:

N&o existe um planejamento claro de identidade para a llha, e, portanto, ndo é possivel
verificar se a sustentabilidade socioambiental esta inserida neste, assim como nenhum outro
aspecto. Porém, existe a preocupacdo para as causas ambientais por parte de todos os
entrevistados, e essas questfes séo trabalhadas nas a¢Bes promocionais da llha de Fernando
de Noronha.

Embora todos os entrevistados tenham afirmado que a sustentabilidade é inserida nos
esforcos de promocao, ha a suspeita de que isso ndo ocorre na realidade, por exemplo, nos
videos divulgados por meio de televisdo e internet. Com base nesse aspecto curioso e em
outros, algumas sugestdes para pesquisas futuras foram estruturadas.

Primeiramente, recomenda-se a replicacdo do estudo por outro pesquisador para que
outro olhar interprete a realidade estudada, além disso, recomenda-se a replicacdo com outros
funcionarios do Arquipélago e do Governo. Outra questdo que pode ser mais aprofundada é a
influéncia da sustentabilidade tanto na Imagem de Fernando de Noronha quanto em seus
esfor¢os promocionais (analise de propagandas e material de divulgacao).
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