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RESUMO

Em um cenario de alta competitividade entre destinos turisticos, a promocao turistica
se torna essencial para promover a diferenciacdo entre locais e experiéncias
turisticas que sejam memoraveis, transformadoras e exclusivas associadas ao
destino. Isso exige que a gestdo publica do turismo atue como uma ferramenta de
gestao de territério, orientada pelo desenvolvimento sustentavel e utilize uma gestao
estratégica da marca (branding) que identifique e comunique a singularidade de uma
localidade. Sendo assim, este trabalho busca responder como as evidéncias
cientificas sobre destination branding podem fundamentar uma agenda estratégica e
inovadora para o posicionamento da gestdo publica do turismo e desenvolvimento
regional de Corumba (MS). Esta pesquisa é exploratoria, descritiva e qualitativa,
realizada por meio de uma organizagao sistematica da literatura cientifica e emprego
de técnica de analise textual para identificar o estado do conhecimento cientifico
sobre destination branding e Turismo. Os principais resultados revelam uma
transicdo do marketing tradicional para o modelo humano para humano (H2H),
fundamentado em pilares de empatia, confiangca e autenticidade. A analise textual
identificou os eixos valor, gestalt e estratégia como termos-chave para a marca do
destino. A pesquisa propde uma agenda estratégica que orienta a gestédo publica de
Corumba a atuar como coordenadora de uma rede multissetorial, integrando a

sustentabilidade do destino a co-criacdo de experiéncias memoraveis.

Palavras-chave: Destination branding. Gestéo Publica do Turismo. Corumba (MS).



ABSTRACT

In a highly competitive scenario among tourist destinations, tourism promotion
becomes essential to differentiate between locations and tourist experiences that are
memorable, transformative, and unique to the destination. This requires public
tourism management to act as a territory management tool, guided by sustainable
development and using strategic branding that identifies and communicates the
uniqueness of a location. Therefore, this study seeks to answer how scientific
evidence on destination branding can inform a strategic and innovative agenda for
the positioning of public tourism management and regional development in Corumba
(MS). This research is exploratory, descriptive, and qualitative, conducted through a
systematic organization of scientific literature and the use of textual analysis
techniques to identify the state of scientific knowledge on destination branding and
tourism. The main results reveal a transition from traditional marketing to the
human-to-human (H2H) model, based on pillars of empathy, trust, and authenticity.
The textual analysis identified the axes of value, gestalt, and strategy as key terms
for destination branding. The research proposes a strategic agenda that guides the
public management of Corumba to act as coordinator of a multisectoral network,
integrating the sustainability of the destination with the co-creation of memorable

experiences.

Keywords: Destination branding. Public Tourism Management. Corumba (MS).
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1 INTRODUGAO

As definicbes de turismo ndo sdo um consenso e estdo diretamente
relacionadas aos objetivos das instituicbes oficiais, geralmente tratando-se de
definigbes-marco para concretizar necessidades estatisticas, e da comunidade
cientifica, o que nao deve ser caracterizado como um problema devido a
transversalidade e multiplicidade do tema (Pakman, 2014), o que demonstra a
complexidade de se tratar este fendbmeno social.

No alvorecer do século XXI, observa-se que os conceitos classicos de turismo
ja ndo respondem as demandas da sociedade hipermoderna (efémera e veloz) e
devem ser revisados e adequados ao tempo social ao qual estdo inseridos (Binfaré;
Sonaglio, 2025). Portanto, no contexto contemporaneo, também chamado de
hipermoderno (Lipovetsky, 2004), nota-se que o ser humano busca se reencontrar
em experiéncias profundas e singulares (Binfaré; Sonaglio, 2025). Assim, no turismo
atual, a viagem a turismo é uma busca por particularidade do lazer, inserida no
contexto do “tempo liquido”, conceito de Bauman (2007) explorado por Binfaré e
Sonaglio (2025), que se caracteriza pela dinamicidade do tempo, pelo movimento,
pela efemeridade e pela velocidade.

Na busca atual por experiéncias turisticas singulares, a promogéao de destinos
turisticos exige mais do que apenas comunicagao visual, exige uma gestao
estratégica da marca (branding) (Binfaré; Sonagio, 2025; Ruiz-Real; Uribe-Toril;
Gazquez-Abad, 2020). Para promover destinos turisticos, produtos e servigos, a
utilizacdo do marketing se tornou essencial ao longo do século XX, mas o préprio
marketing evoluiu. Entende-se no presente que o marketing objetiva melhorar a vida
das pessoas, contribuir para o bem comum (Kotler, 2023), se valendo de
alinhamento estratégico entre a satisfacdo de necessidades sociais e os objetivos
organizacionais (Kotler; Keller; Chernev, 2024).

Logo, o marketing € fundamental para o desenvolvimento e sucesso da
gestao publica de destinos turisticos imbricados nas dinamicas de regionalizagdo em
paises como o Brasil. O marketing possibilita o enquadramento de experiéncias
unicas e memoraveis, ainda mais ao se considerar o conceito de marketing de
experiéncia, que é entendido como uma abordagem estratégica que trabalha
estimulos sensoriais € emocionais para co-criar valor com o visitante, transformando
uma prestacao de servicos em experiéncias duradouras e significativas (Reis; Brito;
Freitas, 2020).
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Assim, a compreensdo de que a experiéncia € algo pessoal levou a uma
necessidade de diferenciacdo da oferta dos destinos turisticos, e estes por si s6
possuem identidades complexas, pois o turismo € um fendmeno social e territorial.
No contexto sul-mato-grossense no Centro-Oeste brasileiro, Corumba possui
expressivo patrimdnio historico, cultural e ambiental conforme dados oficiais do
Instituto do Patrimonio Histdérico e Artistico Nacional (IPHAN) (Brasil, [20147]) e do
portal de promocgéo turistica estadual Visit MS (Mato Grosso do Sul, [20177]). Além
disso, é um destino turistico que possui estruturas de gestao voltadas a promogéao
turistica e cultural, conforme visto na Carta de Servicos ao Cidadao da Prefeitura
Municipal de Corumba (Corumba, 2025).

Nesse sentido, a aplicagdo pratica do conceito de destination branding é
fundamental para consolidar sua identidade no mercado de viagens em escalas
geograficas distintas, do local ao global, perpassando o regional. Destination
branding pode ser entendido como um conjunto de estratégias que identifica e
comunica a singularidade de uma localidade, sendo capaz de promover a
diferenciagcdo entre seus concorrentes em um cenario competitivo. Sob esta
perspectiva, o branding atua como um mecanismo para reduzir o risco percebido
pelo viajante, transmitindo a expectativa de uma experiéncia de viagem memoravel e
exclusiva associada ao destino, podendo ser um fator decisivo para a escolha do
destino e reforcando a conexao emocional entre o visitante e a localidade (Pike,
2005; 2009).

A articulagao entre esse potencial e a percepcdo do mercado ainda carece de
mais fundamentacdo cientifica voltada a gestdo publica do turismo e
desenvolvimento regional. Em outras palavras, € possivel aprender licdes sobre o
estado do conhecimento relativo ao destination branding com a finalidade de aplicar
ao caso de Corumba (MS). Assim, compreendendo a relevancia de uma nova
agenda para orientar o destination branding em Corumba (MS), apresenta-se a
seguinte questdo de pesquisa: Como as evidéncias cientificas sobre destination
branding podem fundamentar uma futura agenda estratégica para o posicionamento
da gestdo publica do turismo e desenvolvimento regional no caso de Corumba
(MS)?

Logo, os objetivos do estudo se subdividem em geral e especificos, sendo o
geral: analisar as evidéncias cientificas sobre destination branding para a extragao

de ligdes que fundamentem a proposigdo de uma futura agenda estratégica voltada
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a gestéo publica e ao desenvolvimento regional de Corumba (MS). Ja os objetivos
especificos sdo: (a) Compreender a gestdo publica do turismo no contexto do
desenvolvimento regional pelos pilares da governanga e sustentabilidade; (b)
Analisar conceitos e praticas de destination branding na literatura cientifica para
propor uma futura agenda estratégica de posicionamento turistico ao destino
Corumbd; e (c) ldentificar licbes sobre destination branding a partir da literatura
cientifica.

Esta pesquisa é exploratoria, descritiva e qualitativa, sendo realizada por meio
de uma organizagdo sistematica da literatura cientifica (OSLC) consultada, que foi
combinada com técnica de andlise textual (AT) para identificar eixos tematicos
relativos a marca de destino. Ressalta-se que os dados foram obtidos a partir de
consulta a base de dados Web of Science (WoS). O trabalho esta organizado em
trés secdes além desta parte introdutéria e das conclusdes, sendo a proxima sobre

fundamentacéao tedrica conceitual.

2 GESTAO PUBLICA DO TURISMO E DESENVOLVIMENTO REGIONAL:
GOVERNANCA E SUSTENTABILIDADE

A gestdo publica do turismo se transformou em um pilar de desenvolvimento
regional em diversos territorios, incluindo o Brasil, que é um pais de dimensodes
continentais. O turismo, enquanto fenémeno territorial e social complexo, se n&o for
desenvolvido de uma maneira planejada e ordenada visando o desenvolvimento
sustentavel, pode causar impactos negativos relevantes para os destinos. Logo, é
inegavel o papel do Estado no desenvolvimento, de maneira sustentada, do turismo
(Beni, 2002).

O Estado em seus varios niveis (municipal, estadual, distrital e federal) pode
atuar tanto como um fomentador quanto como um regulador do turismo, logo o éxito
da atividade depende também da acado constante deste (Ruschmann, 2015). Ao
mesmo tempo que o turismo transforma o espago em mercadoria (produto, servigos,
experiéncias comercializaveis), igualmente possibilita oportunizar ganhos para varias
partes interessadas, incluindo aquelas que nao estavam formalmente inseridas na
cadeia produtiva do turismo e fazem parte das comunidades locais com seus

saberes e fazeres (Sudré; Figueiredo, 2023).
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Nesse sentido, cabe a gestao publica do turismo ser a defensora do interesse
coletivo e buscar, por meio do planejamento estratégico, o desenvolvimento turistico
sustentavel ancorado numa visdao multidimensional (econémica, social, cultural,
ambiental) dos destinos. Logo, o turismo necessita de uma gestao publica robusta
que converta atrativos em produtos e experiéncias turisticas de valor (Soares;
Emmendoerfer; Monteiro, 2013).

E importante destacar que o desenvolvimento do turismo n&o se respalda
apenas em caracteristicas fisicas, atributos fisicos de atragdes (naturais, culturais e
eventos) e destinos (Kordssy; Holanda; Cordeiro, 2022). Logo, a discusséo sobre o
valor percebido na oferta de experiéncias turisticas pressupde o entendimento do
valor percebido como algo subjetivo e comparativo, fundamentado na ponderacéo
individual entre os beneficios recebidos e os sacrificios realizados para a obtencao
da experiéncia (Zeithaml, 1988).

Assim, na busca pelo desenvolvimento sustentavel, ou seja, “aquele que
atende as necessidades do presente sem comprometer a possibilidade de as
geracbes futuras atenderem a suas proprias necessidades” (Comissao Mundial
sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento - CMMAD, 1991, p. 46), o valor percebido
em experiéncias turisticas deve estar cada vez mais atrelado ao respeito ao uso dos
recursos, em sintonia com o desenvolvimento sustentavel e, portanto, depende de
estratégias de governanga advindas da gestao publica do turismo.

Observa-se que os modelos de governancga eficientes, que permitam acdes
capazes de transformar os recursos existentes em produtos e experiéncias turisticas
sdo um grande desafio. E, para superar o desafio de se comunicar sobre a
governanga em prol da sustentabilidade tendo em vista as experiéncias turisticas,
utiizam-se de estratégias de marketing. Na atualidade, superadas as visdes
embrionarias do mix de marketing, os quais foram denominados os quatro “Ps”,
sendo eles produto, preco, praga (ou ponto de venda) e promogao, os quais, devido
a abrangéncia, complexidade e riqueza do marketing, ja ndo traduzem mais o
cenario contemporaneo (Kotler; Keller, 2019), o marketing pode ser entendido como
uma relagéo focada no H to H, ou seja, humano para humano (Kotler et al. 2024).

A histéria do marketing e seus respectivos marcos temporais estdo mais
detalhados na subsecdo 2.1. A comunicagdo e o marketing sao fundamentais pois
0s modelos de governanga incluem articular os mais diversos atores e organizagdes

ligados ao setor (stakeholders). Uma destas organizagdes principais do lado do
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Marketing s&o as Organizagdes de Gestdo de Destino (OGDs), mais conhecidas no
idioma inglés como Destination Marketing Organizations (DMOs) (Koéréssy; Holanda;
Cordeiro, 2022).

As OGDs sao responsaveis por alinhar os interesses do setor publico, privado
e da comunidade local, e evitar que a promogao e intengdo do destino estejam
desalinhados com a realidade do local, buscando que seja refletida a identidade
local, seus valores e suas potencialidades a fim de buscar a competitividade. Insta
frisar que as OGDs podem ser de carater publico, misto ou privado, entretanto, &
estando a cargo do poder publico que as OGDs conseguem atuar mais facilmente
(Korossy; Holanda; Cordeiro, 2022).

Atualmente existe um conceito que vai além da competigdo e transcende a
rivalidade tradicional, que é a coopeticdo, entendida como uma forma de alianca
estratégica que objetiva o beneficio mutuo por meio do win-win (ganha-ganha).
Neste contexto, duas ou mais empresas com objetivos e interesses comuns sao
concorrentes, mas também reconhecem que existe a necessidade de cooperar para
se alcancar interesses coletivos (Silva, 2019). Esta visao permite observar como a
sinergia é relevante no mercado global de viagens.

Compreendido o papel da gestdo publica frente ao contexto do
desenvolvimento de maneira sustentavel, a seguir € mais detalhado o marketing,
chegando-se as peculiaridades do destination branding, que em linhas gerais pode
ser entendido como algo complexo, ja que segundo Ruiz-Real; Uribe-Toril;
Gazquez-Abad (2020) ndo ha uma clareza ou consenso na definicdo de destination
branding, entretanto € senso comum que este € composto por aspectos tangiveis e
intangiveis, indo muito além da criacdo de slogan, um nome reconhecido ou um
logotipo distinto a fim de comunicar a identidade unica do destino, diferenciando-o

de seus concorrentes.

2.1 MARKETING E DESTINATION BRANDING

“[destination branding pode ser entendido como:] Uma
marca de destino € um nome, simbolo, logotipo ou outro
desenho que tanto identifica quanto diferencia o destino,
mas também deve transmitir a promessa de uma
experiéncia de viagem memoravel e associada de forma
unica ao destino.” (Ruiz-Real; Uribe-Toril; Gazquez-Abad,
2020, p. 2)
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Em um cenéario atual de forte necessidade de coopeticdo, € requerida
“colaboragao para competir em conjunto em multiplos cenarios” (Moreira et al. 2024,
p. 5, traducdo nossa) para se estabelecer relacdo do tipo ganha-ganha (win-win).
Um desafio do destination branding esta em alinhar a imagem prometida pela marca
ao valor real entregue. Conforme apontado por Pine Il e Gilmore (1998) na
progressao de valor econbmico, as ofertas evoluiram de commodities (“estado
bruto”), para bens (produtos tangiveis), servicos (atividades intangiveis) e
posteriormente experiéncias (eventos memoraveis). Esta mudanca reflete o desejo
dos viajantes na busca por experiéncias memoraveis, que promovam envolvimento
emocional, um proposito e estimulo aos sentidos. Esta ldgica evoluiu para a
experiéncia transformativa, onde o viajante é coautor da experiéncia e ativamente
mudado por esta interagdo. Por ser altamente personalizada para atingir as
necessidades individuais do viajante, esta etapa busca realizar uma transformacao
duradoura no individuo (Pine II; Gilmore, 2013).

Antes de antever as particularidades do destination branding no contexto do
marketing de destinos turisticos, é preciso localizar o seguinte: para a gestdo publica
do turismo, orientada para o desenvolvimento local e regional sustentavel, a missdo
estd atrelada a possibilitar atrair e manter mais fluxo turistico para o destino
turisticos ao destacar o que o torna mais atraente dentre tantos outros, criando uma
identidade unica capaz de diferencia-lo em um mercado altamente competitivo,
consequentemente gerando maior desenvolvimento para a economia local, sendo
ndo uma mera ferramenta de venda, mas uma ferramenta de gestado de territorio
(Santana; Korossy; Holanda, 2016). Contudo, esta atragdo e manutengao de fluxo
turistico também devem ser ponderadas por estratégias de sustentabilidade,
implicando, por exemplo, estudos de capacidade de carga no turismo'. Isto, uma vez
que se observam praticas de overtourism?, ou seja, o turismo acima desta
capacidade de carga, e em muitos casos levando a questbes graves de
planejamento e gestado, tais como a turismofobia. O que exige um outro tipo de

abordagem da gestdo publica do turismo, orientada para o desenvolvimento

' Capacidade de carga no turismo é entendido como “o nimero maximo de visitantes que uma area
pode suportar, antes que ocorram alteragdes nos meios fisicos e social” (Ruschmann, 2015).

2 QOvertourism pode ser entendido como o crescimento excessivo de visitantes em determinada area.
Por outro lado, turismofobia pode ser compreendido como o descontentamento social ligadas ao
crescimento do turismo. (Milano; Novelli; Cheer, 2019).
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sustentavel, qual seja: a de mitigar impactos negativos e equilibrar o
desenvolvimento sustentavel frente ao crescimento.

Logo, destination image nao é apenas atrair e manter fluxos, € compreender
como a marca do destino se relaciona com estratégias de planejamento e gestao
com vistas ao desenvolvimento sustentavel da atividade. Em termos de marca,
Ocke, Braga e Lessa (2023) detalham que a marca do destino desempenha papel
crucial na imagem positiva e atraente ao viajante, portanto, estabelecer uma marca
forte e compreender como esta é representada € algo que se torna essencial para a
implementagdo de um planejamento e gestdo publica compativeis com o
desenvolvimento sustentavel. Portanto, &€ preciso compreender as particularidades
da destination image frente ao ambiente tedrico-conceitual do marketing,
evidenciando o carater interdisciplinar do presente estudo.

Em linhas gerais, observa-se que a evolugdo do pensamento critico sobre o
Marketing enquanto conhecimento cientifico € um reflexo da sociedade e responde a
mudangas econdmicas, sociais, politicas e tecnoldgicas. Por exemplo, Kotler e
Armstrong (2023) identificam o marketing como “o engajamento dos clientes e a
gestdo de relacionamentos lucrativos com eles”, objetivando atrair novos clientes,
manter e cultivar os clientes atuais. Contudo, como visto, desde os 4Ps de Kotler até
0 H to H de Kotler et al. (2024), houve uma trajetéria de avangos tanto ontoldgicos
quanto epistemoldgicos sobre o marketing enquanto area do conhecimento em
formacéo.

Na gestao publica do turismo em prol do desenvolvimento local e regional de
maneira sustentavel, o marketing €& essencial para garantir 0o sucesso e a
competitividade/coopeticdo de destinos e organizagbes. Pois, além de permitir
transformar territorios em produtos, servicos e experiéncias comercializaveis, as
estratégias especificas podem auxiliar no equilibrio exigido para o desenvolvimento
sustentavel, haja visto o que a literatura cientifica ja aponta sobre o papel do
marketing em comportamentos pré-ambientais e pro-sociais do turismo (Santana;
Kérossy; Holanda, 2017; Oliveira et al., 2025).

Historicamente, o marketing tem inicio com o foco no produto e na gestao dos
quatro “Ps” (produto, praga, promogao e prec¢o), definida como fase 1.0 por Kotler
(2019). Com a evolugdo do marketing frente aos desafios inerentes as proprias

mudangas no comportamento do consumidor, diversas novas fases surgiram para se
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adequar a nova realidade imposta pelas mudangas socioeconémicas e tecnolégicas,
conforme Quadro 1.

Quadro 1 — Evolugédo do Marketing

Fase Foco Caracteristica

1.0 Produto Foco no produto e suas qualidades: venda em
massa.

2.0 Consumidor Segmentagcado e personalizagao para satisfazer
desejos.

3.0 Valores e Humanizacdo da marca e compromisso com

propositos valores sociais.

4.0 Digital Integracao on-line e off-line (omnichannel).

5.0 Tecnologia Tecnologia humanizada, cocriagao de
experiéncias.

6.0 Imersao Foco no propdsito e integragao “phyagital” (fisico +
digital) para impacto social e ambiente positivo.

H2H Conexdo Humana | Empatia, confianga, autenticidade e experiéncias
significativas.

Fonte: Elaborado pela autora (2026), baseado em Kotler et al. (2021; 2024)

Conforme o Quadro 1, nota-se que a fase atual defendida por Kotler et al.
(2024) é a do marketing de humano para humano (H2H — human-to-human), como
ja mencionado. Esta tem como pilares a experiéncia, empatia, confianca e
autenticidade, inserindo as pessoas no centro das interagbes, levando em
consideragcao seus desejos, valores e necessidades emocionais. Contudo, este € um
culminar, pois a busca por transformagéo (conforme apontado por Pine e Gilmore,
2013 ao citarem a economia transformacional) encontra suporte no marketing 5.0 ao
aliar a tecnologia como ferramenta para a humanizagao, permitindo que o marketing
seja direcionado por dados, preditivo, contextual, aumentado e agil (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2021).

Ja o marketing 6.0 foi a etapa que ampliou este campo ao introduzir a era da
imersdo total e da integracdo “phygital’ (fisico e digital), possibilitando que o
branding seja ancorado em proposito claro que gere impacto social e ambiental
positivo, validando a identidade do territorio (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2024). A
eficacia dessas estratégias tecnoldgicas e imersivas depende do marketing H2H ao
assegurar que a sofisticagado dos niveis 5.0 e 6.0 ndo afaste a esséncia humana da

interacao turistica fundamentada nos pilares da empatia, confianga e autenticidade
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(KOTLER et al., 2024). Logo, o H2H enquanto o culminar também contém partes
significativas das etapas anteriores, notadamente das 5.0 e 6.0 imbricadas.

Portanto, no cenario contemporaneo do turismo, nota-se que os destinos
turisticos deixaram de ser apenas locais geograficos para se tornarem marcas vivas
em ambientes fisicos e digitais (Marketing 5.0 e 6.0), que pressupdem relagdes
humanas como protagonistas (Marketing H2H). Portanto, para a gestdo publica do
turismo alinhar-se e adotar as estratégias do marketing H2H € buscar atender
dinamicas de consumo que estdo mais focadas em propdésito, paixao e experiéncia,
implicando muitas vezes relagdes fortes entre visitantes e visitados. Logo, a criagao
de experiéncias significativas, conexbdes e relacionamentos auténticos e
transparentes, proporcionando vinculos mais profundos com o publico, fidelizagao
ao longo do tempo, entrega de narrativas envolventes que levem a experiéncias
turisticas memoraveis e recomendaveis é um desafio inerente ao destination
branding.

Assim, atuar com destination branding na gestao publica do turismo implica
compreender que o marketing deixa de ser apenas um possivel mecanismo de
venda e se torna um forte instrumento de governanga e desenvolvimento regional ao
possibilitar experiéncias de cocriacdo. Para tanto, faz-se necessario uma
governanga robusta, com postura coordenadora (Coutinho; Nébrega, 2019), atenta
as evolugdes do mundo globalizado e dos seres humanos, que articule todos os
diferentes atores do destino e seus desejos (Korossy; Holanda; Cordeiro, 2022).

Considerando os pilares do marketing H2H, cabe a gestédo publica coordenar
as acgdes de cooperagao entre os atores publicos, privados e terceiro setor, criando
uma rede de colaboracdo que promova a sustentabilidade do destino (Coutinho;
Nobrega, 2019) e valide a identidade real do territorio, estabelecendo uma
diferenciagdo estratégica através dos seus ativos tangiveis e intangiveis, se
posicionando e oferecendo o valor que os visitantes e as comunidades anfitrias
anseiam nos tempos atuais. Assim, o destination branding vai além de ser um
mecanismo de venda para se tornar um processo de cocriagdo de valor entre
pessoas, onde a marca atua como facilitadora de experiéncias que transformam
tanto o visitante quanto a comunidade anfitrid. A seguir é detalhada a metodologia
adotada no presente trabalho, com vistas aos resultados e discussdes que visam
subsidiar uma nova agenda para o lé6cus geografico de estudo, qual seja, Corumba,

no Mato Grosso do Sul, Brasil.
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3 METODOLOGIA

Esta pesquisa é exploratoria, descritiva e qualitativa, sendo realizada por meio
de uma organizagéo sistematica da literatura cientifica (OSLC) e emprego de técnica
de Analise Textual (AT) para identificar o estado do conhecimento cientifico sobre
destination branding e Turismo. A finalidade é prover uma agenda inovadora para
Corumba, no Mato Grosso do Sul. A pesquisa exploratéria caracteriza-se por
proporcionar maior familiaridade com um problema, a fim de torna-lo mais explicito
ou construir hipoteses, envolvendo levantamento bibliografico e anélises de
exemplos que estimulem a compreensado (Gil, 2002). O estudo assume, ainda,
carater descritivo ao buscar a exposigdo das caracteristicas de determinado
fendmeno, tem como um de seus tracos a observacio sistematica, e € qualitativo
por focar na profundidade da analise do conteudo coletado (Gil, 2002; Minayo,
2009).

Embora neste trabalho ndo se fagca de fato uma OSLC completa, este € um
exercicio preliminar da revisao sistematica da literatura (RSL) e, para tanto, cumpre
explicar que a RSL é um método de pesquisa rigoroso, que se utiliza de protocolos
especificos e transparentes para localizar, avaliar e sintetizar a produgéao cientifica
acerca de um tema de estudo (Paul; Criado, 2020), logo esta se difere de outros
tipos de revisdo pois exige um protocolo claro. Um dos protocolos utilizados para
RSL é o Prisma (2020) (Page et al., 2021). Além da organizacdo da literatura que
sera util a futura RSL, sera empreendida a Analise Textual onde se utilizara a
ferramenta digital Voyant Tools (2026), que auxilia os usuarios na analise de textos
digitais por meio da visualizacdo de dados (Gregory; Geiger; Salisbury, 2022). A
ferramenta permite gerar analises de frequéncia e coocorréncia. Inclusive, isso
ajudara ao aperfeicoamento de futuros strings (sentencgas) de buscas. O Quadro 2

apresenta as etapas metodoldgicas adotadas.

Quadro 2 — Etapas da metodologia do estudo

Etapas Descrigcao Suportes
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(1)Organizacao Busca na base de dados cientificos Web of | Base cientifica
Sistematica da Science (2026) na data 29 de janeiro de 2026 | Web of Science
Literatura (OSLC) [ com o string de busca: destination branding | (WoS) através do
AND touris* (titulo), resultando em (n=49) | Portal Capes
materiais, sendo (n=37) artigos em inglés | (2026).

(n=48) resultando em artigos cientificos em

inglés (n=37).

(2)Analise Textual | Processamento do corpus textual identificado | Voyant Tools
na OSL a partir das ferramentas: (a) Cirrus, (b) | (2026) on-line

Link e (c) Dreamscape.

Fonte: Elaborado pela autora (2026) a partir de consulta ao Web of Science.

Como visto no Quadro 2, na fase de identificacdo da OSLC foram
identificados artigos cientificos (n=49), sendo em inglés (n=37) ao se utilizar a base
de dados cientificos Web of Science, no idioma inglés e com filtro titulo, utilizados
como critérios de inclusdo na presente pesquisa.

Com o corpus textual derivado da OSLC, se procedera a AT com o suporte do
Voyant Tools, conforme Quadro 2. Ressalta-se que (a) Cirrus € uma nuvem de
palavras que prioriza os termos de maior incidéncia no conjunto de dados, exibindo
de 25 a 500 vocabulos, sendo as palavras mais frequentes apresentadas em fontes
maiores e centralizadas (Alhudithi, 2021); (b) Link é o destaque de todas as
conexdes entre palavras de alta frequéncia por meio de um grafico de rede dindmico
(Alhudithi, 2021); e (c) DreamScape € um mapa onde sdo exibidos todos os lugares

geograficos mencionados nos textos (Alhudithi, 2021).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Essa sec¢do se subdivide em trés partes: a primeira sobre o destino Corumba
(MS) (subsecéao 4.1), a segunda sobre os resultados e discussdes (subsecao 4.2) e

a terceira sobre uma proposi¢céo de agenda para o destino (subsecgéo 4.3).

4.1 CORUMBA (MS) E OS DESAFIOS ATUAIS DE IMAGEM DE DESTINO
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Devido a oferta e pluralidade dos destinos turisticos, € importante criar e
promover uma marca de destino forte, que permita melhorar o posicionamento de
determinado local e enfatizar sua singularidade, transmitindo a mensagem de uma
experiéncia memoravel a quem vivencia e a qual os concorrentes ndo podem
superar. Nesse sentido, € preciso caracterizar Corumba (MS), municipio com mais
de dois séculos de historia, localizado no extremo oeste do pais e do Estado de
Mato Grosso do Sul, com extensao territorial de 64.431,145 km? (IBGE, 2024),
conforme Figura 1, e populagao estimada em 98.751 pessoas (IBGE, 2025).

Figura 1 — Localizagdo do municipio de Corumba (MS)

LOCALIZAGAO DO MUNICIPIO DE CORUMBA, MATO GROSSO DO SUL, BRASIL

1 BRASLL

Legenda

[ Municipio de Corumba
[ Outros municipios de Mato Grosso do Sul

Elaboragéo cartografica: Vanessa C. Velazquez (2026).

Fontes: municipios de MS (IBGE, 2024); unidades da
Federagao e paises da América do Sul (IBGE, 2025).
Sistema de coordenadas geograficas, datum SIRGAS 2000.

Fonte: Elaborada pela autora (2026), com suporte do software QGIS e dados do
IBGE (2024; 2025).

Faz fronteira com a Bolivia e o Paraguai. A fronteira seca com a Bolivia é
materializada por um portdo de acesso no limite transfronteirico de Corumba com
Puerto Quijarro, e tem o Pantanal como seu bioma predominante, resultando com
que grande parte do territorio corumbaense esteja inserido no bioma. O destino

detém 60% do Pantanal sul-mato-grossense e é reconhecido como Capital do
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Pantanal (Chaparro; Lamberti, 2018; CORUMBA, [2026?]). O Pantanal é uma das
maiores extensdes umidas continuas do planeta, com area de 138.183 km?, sendo
65% deste territorio localizado no estado de Mato Grosso do Sul e 35% no Mato
Grosso (Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria, [20177]).

A atividade turistica iniciou-se no destino corumbaense no fim da década de
1960, impulsionada pelo turismo de pesca, e se consolidou nas décadas de 1980 e
1990 (Machado; Costa, 2017). O destino é reconhecido por suas riquezas naturais
em decorréncia de sua localizagdo privilegiada, além do contexto de seu
crescimento como importante entreposto comercial internacional nos séculos XIX e
XX devido a intensa movimentagao de navios vindos da Europa e outros paises
vizinhos, favorecendo posteriormente o desenvolvimento de diversos segmentos
turisticos como ecoturismo, turismo histdrico, cultural, de aventura, etc. (Chaparro;
Lamberti, 2018).

De acordo com a categorizagdo do Mapa do Turismo Brasileiro, ferramenta
estratégica do Ministério do Turismo (MTur) desenvolvida para orientar politicas
publicas, investimentos e agdes voltadas ao desenvolvimento do setor em todo o
territorio nacional, Corumba (MS) esta elencado na categoria de “municipio turistico”
(Brasil, 2026). Em outras palavras, concentra o maior fluxo de visitantes e reune os
principais atrativos e servigos turisticos da regido Pantanal. Isto se reflete, entre
outros fatores, nas dimensdes de governancga, servigos turisticos, infraestrutura de
transporte, estrutura econémica e seguranga do destino avaliados pelo MTur em
parceria com o Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA) (Brasil, 2026).

Devido a sua expressiva relevancia enquanto destino turistico, faz-se
necessario o alinhamento de uma imagem de destino compativel com a oferta,
assim a gestdo publica do turismo no sentido da regionalizagdo do turismo &
convocada a atuar em rede com a valorizagdo da singularidade deste destino,
visando equilibrar o desenvolvimento de maneira sustentavel. Nesse sentido, a
construcdo de uma agenda estratégica para Corumba (MS) deve se nortear em
evidéncias cientificas para que se diminua o risco percebido pelo viajante e se
fortaleca a conexdo emocional, traduzindo as forgas e vivéncias de Corumba em

experiéncias verdadeiramente memoraveis e transformadoras.

4.2 RESULTADOS E DISCUSSOES



22

Os resultados e discussdes sao apresentados em dois eixos principais, que
sao a composicao de um estado da arte sobre a tematica em funcdo dos resumos
(n=32). Do total (n=37) tem-se que cinco trabalhos foram excluidos por nao
apresentarem resumos (n=3), os de Ashton (2022), Nardi; Marzano; Mendieta (2016)
e Adeyinka-Ojo; Nair (2018); ou por ndo se relacionarem diretamente com a tematica
(n=1) o de Kuster; Mora; Vila; Casanoves (2025) e, por duplicidade (n=1), o de Ford;
Bowen; Yates (2025).

4.2.1 Estado da Arte

O estado da arte é configurado a partir do arco temporal e das publicagcbes

que tiveram mais audiéncia por revista.

(a) Arco temporal

Nota-se que o arco temporal compreende o periodo entre 2008 e 2025,
totalizando quase duas décadas. Isto revela uma trajetoria de interesse da produgao
cientifica no campo do destination branding, visto que nesses 17 anos, somente em
quatro nado houve publicacbes acerca do tema relacionado ao turismo. As
publicagdes (n=32) iniciaram com os trabalhos seminais de O'Connor et al. (2008) e
Vasudevan (2008) e apresentaram certa linearidade em numeros no decorrer dos
anos, ainda que modesta, com uma a duas publicagdes até 2021. Em 2022, houve
um despertar de uma trajetoria de interesse acerca do tema, enunciando ligeiro
crescimento se comparado aos anos anteriores da série histérica (n=3). Entretanto,
este cenario de estabilidade foi rompido em 2023, quando os numeros de
publicagdes triplicaram, concentrando um pico historico de publicagbes (n=9). Este
salto pode estar relacionado ao contexto pds-pandemia e a necessidade de os
destinos se reinventarem para buscar/recuperar sua competitividade no mercado
global. Ainda que tenha havido uma reducdo de publicagcbes em 2025 (n=4), os
numeros sao superiores aos anos antecedentes a 2023, confirmando a relevancia

do tema para a literatura cientifica (Figura 2).
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Figura 2 — Arco temporal das publicagées
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Fonte: Elaborada pela autora (2026), com suporte do ChatGPT (OpenAl).

(b) Publicagoes

Com relagdo as publicagbes, nota-se um campo cientifico que dialoga com
diversas areas de conhecimento, reforcando a transversalidade do tema e
legitimando a complexidade do destination branding como objeto de estudo. A
analise dos 26 periodicos internacionais que compdem o corpus (n=32 artigos)
(Figura 3) demonstra que a European Journal of Tourism, Hospitality and Recreation
€ a que mais se destaca em volume de trabalho (n=3), seguida por Journal of
Destination Marketing & Management (n=2), Current Issues in Tourism (n=2), Cogent
Social Sciences (n=2) e International Journal of Tourism Cities (n=2). Os nichos
variam acerca de marketing, gestdo estratégica, governanga de destinos, debates
criticos sobre os problemas atuais e o futuro do turismo global, sustentabilidade,
hospitalidade, inovagao, entre outros. Isto caracteriza que a marca de um destino
exige olhares multidisciplinares, envolvendo desde a gestdo estratégica atée a
percepgcdo emocional do visitante. Portanto, a variedade de periddicos identificada
possibilita que a proposta de agenda para Corumba esteja ancorada em evidéncias

cientificas em perspectiva interdisciplinares e atualizadas.
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Figura 3 — Distribuigdo de artigos por peridédico
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Fonte: Elaborada pela autora (2026), com suporte do ChatGPT (OpenAl).

4.2.2 Analise Textual

Para a analise textual, foram empreendidos trés procedimentos, sendo eles:

(a) Nuvem de Palavras - Cirrus: os termos mais frequentes encontrados
na nuvem de palavras (Figura 4) foram, respectivamente: destination
(f=116); branding (f=96); tourism (f=93); brand (f=65); study (f=62);
research (f=37); tourists (f=28); strategies (f=20); social (f=20);
marketing (f=20); wine (f=19); value (f=19); content (f=19); literature
(f=17); findings (f=17); based (f=17); analysis (f=17); tourist (f=16);
media (f=16); gestalt (f=16); used (f=15); potential (f=15); image (f=14);
destinations (f=14); purpose (f=13); perceptions (f=13); diplomacy
(f=13); using (f=12); strategy (f=12); public (f=12); place (f=12);
methodology (f=12); development (f=12); scale (f=11); results (f=11);
new (f=11); management (f=11); implications (f=11); design (f=11); data
(f=11); use (f=10); significant (f=10); promote (f=10); experience (f=10);
emotional (f=10); cultural (f=10); brands (f=10); approach (f=10);
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understanding (f=9); sustainable (f=9); service (f=9); qualitative (f=9);
paper (f=9); model (f=9); influencers (f=9); city (f=9); case (f=9); winery

(f=8); e resources (f=8).

A expressiva diversidade de termos identificada na nuvem de palavras
permite uma leitura que transcende a dimensdo promocional do branding. A
presengca de vocabulos como management (gestdo f=11), development
(desenvolvimento f=12), public (publico f=12) e sustainable (sustentavel f=9) sinaliza
que a construgdo da marca de um destino esta intrinsecamente ligada a solidez da
gestao publica e ao ordenamento territorial. Nota-se, ainda, que a literatura cientifica
valoriza a ligagcédo entre planejamento estratégico e experiéncia, conforme sugerem
os termos strategy/ies (estratégial/s f=32), resources (recursos f=8), cultural (f=10) e
experience (experiéncia f=10). Esta constatacao reforga que o destination branding
em Corumba (MS) ndo deve ser estruturado de forma isolada, mas como um eixo
articulador de politicas publicas que integrem a preservagdo ambiental e cultural a
eficiéncia dos servigos turisticos, convertendo a imagem prometida em valor

percebido pela comunidade local e pelos visitantes.

Figura 4 — Nuvem de palavras

qu

D

N
15

QD

~
“ O

n

design

el

uel

saldajens

gronda

pap
BLIOHEAT

ONJSe—+

L]
-
i.
LS 1L

t
J

N
Lr

P
Ap)
SLINO

[eacs A
oS

amos

w

Fonte: Elaborada pela autora (2026), a partir do software Voyant Tools.
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(b) Link: dando um enfoque no termo brand* e suas variagbes, a frequéncia
totalizou (f=176) e se relacionou com cinco termos-chave (Figura 5):
(a) gestalt. observa-se que o trabalho de Mandagi et al. (2021) relaciona o
branding a uma percepc¢ao holistica, onde a marca ndo é apenas a soma de
elementos isolados. Para os autores, a forca de uma marca esta na sinergia
entre seus componentes e o ambiente. No contexto turistico, isso significa
que o visitante ndo consome apenas um servico, mas uma experiéncia
integrada que envolve quatro dimensdes fundamentais: historias,
experiéncias, ambientes e stakeholders; (b) value/valor: o trabalho de Zarhari
et al. (2023) demonstra que tanto os valores funcionais (aspectos praticos,
tangiveis e utilitarios do destino) quanto os valores emocionais (percepgao de
sentimentos e conexdes afetivas geradas pela experiéncia) sdo essenciais no
desenvolvimento do valor central de um destino. Este valor n&o reside apenas
no prego ou na infraestrutura fisica, mas na capacidade da OGD em converter
atributos do territério em significados emocionais para o turista, induzindo
visitas e o grau de fidelidade ao destino; (c) strategies/estratégias: estas
devem dialogar com os fatores de diferenciacdo e notoriedade do destino,
com valorizagao do territorio, valorizagdo dos recursos humanos, adesao a
politicas de acessibilidade e inclusdo (necessidades de publicos distintos),
parcerias estratégicas, canais de comunicagao transparentes, estruturagao e
qualificagdo de produtos e posicionamento. Tais estratégias devem estar
centradas na esséncia da localidade e na pratica da sustentabilidade e
responsabilidade. Além disso, as estratégias criadas pelas OGDs devem
considerar os conteudos gerados pelos usuarios da internet, criando novos
caminhos e oportunidades para o branding do destino. (Machado, 2020; Chen
et al. (2025); Zarhari et al. (2023); Munar (2011); (d) study/estudo; e (e)

tourism/turismo.
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Figura 5 — Conexdes entre palavras — termos-chave
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Fonte: Elaborada pela autora (2026), a partir do software Voyant Tools.

(c) DreamScape: de acordo com Voyant Tools (2026) a ferramenta Dreamscape
ainda é experimental, mas traz importantes insights sobre este estudo (Figura 6). A
analise do l6cus geografico dos trabalhos revela uma predominancia de estudos no
hemisfério Norte, revelando uma lacuna de investigagdes robustas sobre o tema em
destinos do Sul Global. E importante ponderar que a expressiva concentragdo de
registros no Norte Global pode estar associada ao viés linguistico adotado nesta
pesquisa, uma vez que a busca foi realizada exclusivamente no idioma inglés.
Embora o destination branding seja um fendbmeno de escala global, a literatura
cientifica ainda é majoritariamente produzida e validada sob a o6tica de mercados
europeus e asiaticos, conforme apontado neste levantamento, o que reforca a
necessidade de ampliar o olhar para as singularidades das regides
latino-americanas. Esta constatacdo é uma premissa importante para que se
estabelega uma nova agenda focada nos estudos do Sul global, uma vez que o
objeto de estudo, Corumba (MS) esta localizado em uma estratégica regiao

fronteirica.
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Figura 6 — Mapa de l6cus geografico
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Fonte: Elaborada pela autora (2026), a partir do software Voyant Tools.

Com base nesta analise e discussdes dos resultados, a proxima subsegao

trata de uma proposta para futura agenda estratégica para Corumba (MS).

4.3 PROPOSTA DE FUTURA AGENDA

Com base no objeto de estudo (subsecao 4.1) e o estado da arte (subsecao

4.2) tem-se a elaboragdo de uma proposta de agenda para a gestdo publica e

desenvolvimento regional de Corumba (MS) (Quadro 3) quanto ao branding de

destinos.
Quadro 3 — Proposta para futura agenda para Corumba (MS)
Atributos Licoes Agenda para Corumba (MS)
relevantes por
eixos
Valor O valor central do Fortalecer a proposta de valor

destino é
construido pelos
valores funcionais
(aspectos
tangiveis e
utilitarios) e
emocionais
(sentimentos e
conexdes), sendo
a sustentabilidade
a esséncia dessa

do destino, articulando para que
oS valores funcionais e
emocionais reforcem a conexao
emocional entre o visitante e o
destino. Apostar na co-criagao
de valor para criar vinculos
profundos com a identidade local
e o bioma, transformando a
experiéncia turistica em
proposito.

Fortalecer a conexao emocional
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entrega.

através da gastronomia e da
tradicao/cultura de Corumba
(MS). Propor roteiros de
experiéncias, utilizando oS
sabores locais, com
degustacbes comentadas de
sopa paraguaia, chipa, saltenha,
pique lo macho e sarrabulho,
pratos tipicos paraguaios,
bolivianos e portugués
incorporados pela comunidade
corumbaense, valorizando a
heranga fronteirica. Integrar a
pesca artesanal como vivéncia
de propésito, onde o turista
aprende técnicas tradicionais
com pescadores e comunidade
ribeirinha da regido, ou ainda,
proporcionar vivéncia em
fazendas pantaneiras.

Gestalt

A marca de um
destino é
multidimensional e
necessita de uma
visao holistica,
pois sua forga esta
na sinergia entre
COMo Seus
elementos
coexistem e
interagem para
formar uma
imagem unica e
completa na mente
do turista
(historias,
experiéncias,
ambientes e
stakeholders)

Articular a imagem do destino de
forma sistémica, coordenando
as narrativas histéricas, culturais
e os ativos ambientais e o
engajamento dos atores locais
de Corumba para que sejam
percebidos pelo visitante como
uma identidade unica, coesa e

harmoénica.
Vincular a narrativa de “histéria
viva” ao bioma. Utilizar

narrativas dramatizadas sobre o
apogeu do Porto Geral, o
Casario e sua arquitetura
neoclassica para criar uma
identidade coesa. Conectar essa
historia ao bioma através da
experiéncia "pbér do sol no Rio
Paraguai", com contemplacao
guiada em embarcacgdes tipicas,
por exemplo chalana, ligando o
cenario urbano a natureza
exuberante de Corumba.

Estratégia

Deve integrar
sustentabilidade,
acessibilidade,
parcerias
estratégicas e

Estabelecer uma governanga
robusta como ferramenta de
gestdao de territério focada no
desenvolvimento sustentavel e
multidimensional. Utilizar
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tecnologias,
evoluindo do mix
de marketing
tradicional para
uma conexao
humano para
humano (H2H)
baseada em
confiancga,
empatia,
autenticidade e
experiéncias
significativas

parcerias estratégicas,
tecnologias e comunicagao
acessivel, inclusiva e

transparente  para  qualificar
produtos turisticos que valorizem
o territério e o capital humano,
comunicando a singularidade de
Corumba. Aplicar o marketing
H2H para promover confianga e
autenticidade, assegurando uma
viagem memoravel e exclusiva
associada ao destino.

Incentivar a conversa com o ser
humano pantaneiro,
promovendo interacoes
auténticas com moradores para
apresentacao e preservagao de
tradigbes. Aplicar o marketing
H2H por meio dos ritmos
regionais, explorando o som do
cururu, o modo de fazer da viola
de cocho e a danca do siriri com
artistas locais para assegurar
experiéncias memoraveis.

Lécus Geografico

Existe uma lacuna
de estudos no Sul
Global, exigindo a
transposicao de
teorias para
realidades
territoriais

Utilizar evidéncias cientificas
para fundamentar decisdes de
gestdo que respeitem a
singularidade @ de  Corumba
(Pantanal e fronteira),
consolidando uma identidade
auténtica e competitiva.

Utilizar a singularidade de
Corumba a partir de suas raizes
no bioma Pantanal e de suas
particularidades como regido de
fronteira. A marca deve refletir a
rica miscigenagao cultural —
fruto da formacdo histérica do
municipio — para consolidar
uma identidade auténtica e
diferenciada. Deve-se focar na
transposicao de teorias para a
realidade local, tratando
Corumba como um cenario de
experiéncias reais que respeita a
cultura viva, as dinémicas
fronteiricas e a pluralidade de
seu povo, além de ser o principal
portdio de entrada para o
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Pantanal Sul, dialogando
diretamente com o mercado
sul-americano

Arco temporal O crescimento do
interesse em
branding pos

pandemia exige

gue os destinos

busquem novas
formas de

competitividade

Adotar uma gestdo baseada em
evidéncias, estabelecendo
monitoramento  continuo  da
imagem do destino frente as

novas demandas por
sustentabilidade, autenticidade e
seguranca.

Posicionar Corumba como um
destino de experiéncias reais.
Isso implica  monitorar o0
comportamento do novo
viajante, que busca o Pantanal
nao apenas para o turismo de
pesca esportiva, mas para
vivéncias de contemplacdo e
conexao com a cultura viva,
como a observacdo da vida
selvagem e a imerséo na rotina
e cultura do ser humano
pantaneiro.

Publicacdes Destination
branding é
complexo e
transversal,

exigindo uma visao

multidisciplinar que
envolva desde
gestao estratégica,
marketing até
percepcao de valor
do visitante.

Promover a integracdo entre as
demais secretarias e os diversos
stakeholders, garantindo que a
marca seja gerida de forma
transversal, unindo o]
desenvolvimento econbmico, a
preservacdo cultural e a
responsabilidade
socioambiental. Cabe a OGD do
destino, FUNDTUR Pantanal,
articular uma narrativa unica que
envolva as demais instancias do
poder publico, a comunidade, o
comercio local, os prestadores
de servicos turisticos e demais
stakeholders, garantindo que o
cenario de experiéncias reais de
Corumba seja percebido com
autenticidade em todos os
pontos de contato com o
visitante.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).
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Esta agenda estratégica proposta pode servir como um instrumento norteador
para que a OGD do destino Corumba (MS), Fundagdo de Turismo do Pantanal
(FUNDTUR Pantanal), possa analisar e converter as evidéncias cientificas
identificadas em agbes de governanga que promovam o desenvolvimento regional e

a consolidagao da marca do destino.

5 CONCLUSAO

Este trabalho de conclusédo de curso buscou responder como as evidéncias
cientificas sobre destination branding poderiam fundamentar uma futura agenda
estratégica para o posicionamento da gestao publica do turismo e desenvolvimento
regional em Corumba (MS). Ao finalizar esta pesquisa, conclui-se que o problema foi
totalmente resolvido, ja que a analise sistematica da literatura contribuiu para uma
proposicao de agenda inédita para o destino, conectando o rigor académico as
necessidades praticas de Corumba (MS) e da OGD FUNDTUR Pantanal.

O percurso metodolégico adotado foi uma analise sistematica textual, com o
suporte da ferramenta Voyant Tools, fundamental para identificar os pilares que
sustentam o branding moderno. A transicdo do mix do marketing tradicional para o
modelo humano para humano foi um diferencial estratégico para Corumba (MS),
permitindo que a gestdo publica ndo apenas atue na promog¢éo do destino, mas na
busca por experiéncias que gerem confianga, valor co-criado e experiéncias
memoraveis entre visitantes e comunidade local.

Como limitagdes deste estudo, destaca-se o uso de resumos (abstracts) da
base de dados Web of Science, coletados para a triagem inicial deste trabalho.
Ainda que esta opg¢ao tenha agilizado o mapeamento, o aprofundamento em textos
completos poderia revelar estratégias que nao foram até aqui identificadas. Também
€ importante destacar que embora o levantamento tenha focado em artigos em
inglés para captar o cenario global do tema, entende-se que isso limita a visdo sobre
o assunto. Como sugestao para dar continuidade a este trabalho, faz-se necessario
expandir a pesquisa para bases de dados sul-americanas, incluindo estudos
publicados em portugués e espanhol. Essa abertura permitira que a estratégia de
branding para Corumba (MS) aprenda e reconhega experiéncias de vizinhos que

enfrentam desafios parecidos, valorizando a identidade latina e as solugdes de
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gestdo desenvolvidas no nosso proprio continente. Além disso, ainda que a
Dreamscape seja uma ferramenta inovadora dentro do Voyant Tools, ainda esta em
fase experimental na identificacdo do l6cus geografico.

Para futuras pesquisas, recomenda-se uma coleta de dados primarios junto
aos principais gestores e stakeholders do destino a fim de avaliar e validar a
aplicabilidade da agenda estratégica proposta por este trabalho. Outra pesquisa
importante € mensurar a percepg¢ao da imagem de Corumba (MS), em especial sob
a oOtica do marketing humano para humano. Além disso, para que a agenda
estratégica proposta ndo fique apenas no campo tedrico e transcenda a pratica,
sugere-se que futuras pesquisas desenvolvam indicadores de acompanhamento.
Criar formas de medir o sucesso de cada acao — como o nivel de satisfacdo do
turista ou o envolvimento da comunidade local — ajudara a FUNDTUR Pantanal a
transformar essa agenda em uma ferramenta pratica de gestdo. Assim, sera
possivel avaliar o que esta funcionando e garantir que a marca de Corumba gere, de
fato, desenvolvimento sustentavel e orgulho para o povo pantaneiro.

Este trabalho reforca que o destination branding em Corumba (MS) deve ser
entendido como um instrumento de governanga e desenvolvimento regional. A
agenda proposta serve como um norteador para que a gestdo publica promova uma
guinada na promoc¢ao do destino, valorizando seu territério, a sustentabilidade do
bioma e a autenticidade do povo pantaneiro, sendo estes os maiores ativos

competitivos do destino.
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