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RESUMO

A cidade de Jodo Pessoa, capital da Paraiba, vem passando por um processo de
aumento de visibilidade nacional por meio de estratégias de marketing de cidades (city
marketing), que vém transformando Jodo Pessoa em uma mercadoria, de certo modo,
espetacularizada e “vendida” como um destino de turismo, excelente opgéo para
moradia ou mesmo para investimento. Esta exposicdo mididtica vem atraindo
migrantes de diferentes regides do Brasil e até de outros paises. Observou-se um
aumento significativo da populacao de 595 mil habitantes em 2000, para 888 mil em
2024 (aumento de 49%), em um ritmo superior a média das capitais nordestinas (Valor
Econdmico, 2025). Diante desse contexto, o presente Trabalho de Conclusao de
Curso analisa a percepcao da populacéo local sobre os impactos do marketing de
cidades que vem sendo utilizado na promocao recente de Jodo Pessoa/PB em midias
nacionais. Para atender ao objetivo desta pesquisa, adotou-se uma abordagem quali-
quantitativa, com a aplicagao de um questionario online a 343 moradores do municipio
nos meses de novembro e dezembro de 2025, buscando captar suas percepg¢des
acerca das mudancas recentes nas dinamicas urbanas. A amostra baseou-se em
residentes com mais de 15 anos de moradia na cidade, por se entender que esse
grupo tem mais condi¢Oes de avaliar as transformacdes ocorridas ao longo do tempo.
Os resultados indicam uma percepg¢do generalizada de mudancgas significativas e
aceleradas na cidade, tanto positivas como negativas, especialmente quanto ao custo
de vida e a ocupacéo dos espacos, impactando a rotina e a forma como se relacionam
com a cidade. Entre os aspectos negativos mais recorrentes, destacam-se a
sobrecarga da infraestrutura urbana, o aumento dos congestionamentos, a elevagéao
dos precos de imoveis e servigos e, por fim, a sensacao de perda da tranquilidade,
que sempre foi associada a Joao Pessoa. Por outro lado, mudancgas positivas também
foram notadas, a exemplo de mais opcdes de gastronomia e entretenimento, além do
sentimento de orgulho pela maior visibilidade e valorizacdo do municipio no cenario
nacional. De modo geral, os dados permitem concluir que Jodo Pessoa vivencia um
processo de reconfiguracao sociocultural marcado por beneficios, mas também por
desafios, os quais influenciam diretamente a forma como os moradores percebem o
presente e projetam o futuro da cidade.

Palavras-chave: Marketing de cidades. Espetacularizacdo. Jodo Pessoa/PB.
Migracao. Turismo.
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ABSTRACT

The city of Jodo Pessoa, capital of Paraiba, has been undergoing a process of
increased national visibility through city marketing strategies, which have transformed
Jodo Pessoa into a commodity, in a way, spectacularized and “sold” as a tourist
destination, an excellent option for housing or even for investment. This media
exposure has attracted migrants from different regions of Brazil and even from other
countries. There has been a significant increase in the population from 595,000
inhabitants in 2000 to 888,000 in 2024 (an increase of 49%), at a rate higher than the
average for capitals in the Northeast (Valor Econdmico, 2025). Given this context, this
Final Course Project analyzes the local population's perception of the impacts of city
marketing that has been used in the recent promotion of Jodo Pessoa/PB in national
media. To meet the objective of this research, a qualitative-quantitative approach was
adopted, with the application of an online questionnaire to 343 residents of the
municipality in November and December 2025, seeking to capture their perceptions
about recent changes in urban dynamics. The sample was based on residents who
had lived in the city for more than 15 years, as it was understood that this group was
better able to assess the changes that had occurred over time. The results indicate a
widespread perception of significant and rapid changes in the city, both positive and
negative, especially in terms of the cost of living and the occupation of spaces,
impacting the routine and the way they relate to the city. Among the most recurrent
negative aspects are the overload of urban infrastructure, increased traffic congestion,
rising real estate and service prices, and, finally, the feeling of loss of tranquility, which
has always been associated with Jodo Pessoa. On the other hand, positive changes
have also been noted, such as more options for dining and entertainment, as well as
a sense of pride in the city's greater visibility and appreciation on the national scene.
Overall, the data allow us to conclude that Jodo Pessoa is undergoing a process of
sociocultural reconfiguration marked by benefits, but also by challenges, which directly
influence how residents perceive the present and project the future of the city.

Keywords: City marketing. Spectacularization. Jodo Pessoa/PB. Migration. Tourism.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos a cidade de Jo&do Pessoa, capital da Paraiba, passou a
ocupar um lugar de destaque nas midias nacionais, sendo retratada como um dos
destinos mais promissores do Nordeste. Ganhou Vvisibilidade nacional (e
internacional), aparecendo em reportagens em programas de grande audiéncia na
televisédo aberta (a exemplo da Rede Globo, como Mais Vocé, Fantastico e Jornal
Hoje), rankings de buscas, videos de influenciadores digitais, além de campanhas de
orgaos oficiais de promoc¢éao da cidade como destino turistico, um local para investir e
também com boa qualidade de vida para morar. Esta promog¢do massificada tém
divulgado os beneficios da capital paraibana, mas também vem trazendo
questionamentos sobre os efeitos desta espetacularizagdo midiatica, conforme

exemplos da Figura 1.

Figura 1: Noticias enaltecendo Jodo Pessoa em meios de comunicagao de alcance nacional

Jodo Pessoa é destino mais procurado para a baixa temporada de
2025, com aumento de 65% nas buscas

[ Nodces | Jodo Pessog ¢

: e, do 9 € destaq, .

; : (\est jornal o 1U€ nacjopa) >~

“aq dONOY.‘gYatéf‘a =] - este domin;o”a edicio
AP Gda™
cquety a OV .
aq uxe s . |

Nof’ \)essoa? . TURISMO - Jodo Pessoa ganha destaque nacional por
10307 s crescimento turistico e economico

caldeira | Sem categoria

S Pesquisa aponta Jodo Pessoa como
destino-tendéncia mundial para 2025

Jodo Pessoa e os desafios de ser um destino em alta

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Com a alta competitividade entre os destinos de viagem e as multiplas
possibilidades de escolhas para os consumidores proporcionadas pelo mundo
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globalizado, tem sido comum adotar praticas de marketing para atrair mais turistas,
moradores ou investidores para as cidades, como esta acontecendo com o caso de
Jodo Pessoa/PB. Esse aumento da visibilidade tem sido impulsionado por estratégias
de marketing de lugares e de cidades (city marketing), cujas propagandas estao
associando a capital paraibana a um bom local para passear, visitar, investir ou para
viver.

Dados recentes indicam um crescimento populacional expressivo em Joao
Pessoa, bem como um aumento do fluxo de turistas nas ultimas décadas. Entre 2010
e 2022, a cidade registrou aumento de 15,3% em sua populagao, enquanto, de 2000
a 2024, o crescimento foi de aproximadamente 49%, superando a média das capitais
nordestinas (G1 Paraiba, 2023; IBGE, 2022; Valor Econbémico, 2025). Esse
crescimento tem impactado significativamente as dindmicas urbanas, refletindo-se no
cotidiano da cidade, no custo de vida, no mercado imobiliario e na percepcao dos
moradores. Paralelamente, o turismo apresenta expansado continua, com recordes
recentes de fluxo e crescente visibilidade internacional, o que contribui para a
valorizacao simbdlica e econdémica da cidade (Booking.com, 2024; Indep, 2025).
Contudo, a intensificacao dessas dinamicas traz preocupacdes quanto a auséncia de
planejamento urbano adequado, especialmente diante do avancgo do setor imobiliario
e das atividades turisticas, que vém reconfigurando o perfil urbano de Jodo Pessoa e
tensionando a qualidade de vida da populagao local (Abrajetpb, 2025).

Com isso, ressalta-se que a promoc¢ao midiatica de Jodo Pessoa traduz um
fenbmeno mais amplo de espetacularizacdo do espaco urbano e usa-se este termo
em uma analogia ao conceito de “sociedade do espetaculo” trazido por Debord (1997).
Argumenta-se que, em Jodo Pessoa, estd ocorrendo uma espetacularizacdo da
imagem da cidade, ou seja, esta em curso uma recente transformacao do espaco
urbano em mercadoria, em um produto simbdlico, que vem sendo promovido e
projetado para o consumo, neste caso, para investimento, moradia ou turismo. Duarte
e Czajkowski Junior (2007) chamam este fenébmeno de “city for sale”’, quando uma
cidade é transformada em mercadoria pelo uso de estratégias de marketing de
cidades.

1 “city for sale”: em traducéo literal, significa cidade a venda.
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Observa-se cotidianamente os muitos impactos (alguns positivos e outros
negativos) do crescimento urbano e populacional um tanto desordenado pelo qual a
capital vem passando. Uma hipotese que move esta pesquisa é que esta
espetacularizacdo da cidade como um produto midiatico fez com que a capital fosse
“descoberta” a nivel nacional, causando a “turistificacao”, além do aumento da procura
por investidores externos e de muitos migrantes vindos de outras regides do Brasil e
até do exterior. Para quem vive o cotidiano na cidade nota especialmente alguns
efeitos negativos relacionados ao aumento do custo de vida (precos de moradia e de
alimentos), além da poluicdo e esgotamento das infraestruturas, e da significativa
piora do trafego urbano, com muitos congestionamentos, além de mais sensagéo de
inseguranca.

Portanto, a relevancia desta pesquisa justifica-se pois, além de ser uma
tematica atual e de interesse da sociedade (que requer aprofundamento teérico e
académico), pretende também sanar uma curiosidade de carater pessoal, pois como
moradora da cidade, a ideia surgiu a partir da observagao das transformacoes pelas
quais Jodo Pessoa vem passando. Tal compreensao mostra-se necessaria quando
relacionamos com a juncao de administracao estratégica e desenvolvimento urbano,
no campo governamental e empresarial, tendo em vista que ambos buscam a
valorizacdo e consolidagdo de imagem positiva da cidade no sentido de atrair
investidores. Mas, a valorizacdo da imagem da capital paraibana nas campanhas
nacionais e midias digitais, além de aumentar a visibilidade da cidade, gerou efeitos
sobre o mercado imobiliario, mobilidade urbana, o custo de vida e até mesmo sobre
as relagdes socioculturais entre os cidadaos locais e os novos moradores da cidade.
Esta pesquisa torna-se entéo relevante, pois permite compreender de forma critica
como o marketing de cidades afeta o cotidiano dos moradores locais. Diante disso,
surge a seguinte questdo de pesquisa: Como a populacao de Joao Pessoa/PB
percebe os impactos da transformacao da cidade, que passou a ser um produto
vendido nas midias brasileiras?
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar a percepgao da populacao local sobre os impactos do marketing de
cidades utilizado na promocéo recente de Jodo Pessoa/PB em midias nacionais como

um destino de turismo, moradia e/ou investimento.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Mapear publicagbes, reportagens e divulgacdées dos ultimos 2 anos (2023-
2025) sobre a promoc¢ao da cidade de Jodo Pessoa/PB veiculadas em midias
tradicionais ou digitais de alcance nacional;

e Investigar a percepcao da populacado local sobre as recentes migracoes
internas para o municipio, considerando os efeitos sociais, culturais, ambientais
e econémicos;

e Analisar como a espetacularizagdo de Joao Pessoa e as estratégias do
marketing de cidades refletem no cotidiano dos moradores locais.



19

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Com o avancgo da globalizagédo e o fortalecimento das fontes de informacéo e
comunicagéo, é cada vez mais relevante compreender como diversos elementos da
vida cotidiana vém se tornando produtos de consumo, sendo intensamente divulgados
e, portanto, percebidos, consumidos e vivenciados pelos consumidores. Neste
trabalho é feito um recorte sobre como isso acontece também com os lugares e
cidades.

Assim, neste capitulo sdo aprofundados os conceitos de marketing de lugares
e de cidades, campo que ganhou forca com a necessidade de promogéo de territérios,
cidades e regides, marcado pela intensificagdo da concorréncia entre destinos.

Além disso, sao aprofundados dados recentes sobre a cidade de Joao Pessoa,
objeto deste estudo, com foco nas intensas migracdes recentes e um processo aqui
descrito como de espetacularizacao da cidade nas midias tradicionais, plataformas de
videos e por influenciadores digitais com vistas a divulgacéo para fins de turismo,

investimento e/ou moradia.
2.1 MARKETING DE LUGARES E DE CIDADES (CITY MARKETING)

Kotler e Keller (2012) citam as diferentes aplicacbes do marketing, tais como:
bens, servigos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizacoes,
informacdes, ideias e incluindo, portanto, o marketing de lugares, que é destacado no
Quadro 1.

Quadro 1: Aplicagdes do Marketing

Bens Bens tangiveis constituem a maior parte do esfor¢co de producdo e marketing da
maioria dos paises.

Servigos A medida que as economias evoluem, uma proporgdo cada vez maior de suas
atividades se concentra na prestagéo de servigos.

Eventos Os profissionais de marketing promovem eventos periddicos como grandes feiras
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setoriais, espetaculos artisticos e comemoracdes de aniversarios. Eventos
esportivos globais como os Jogos Olimpicos e a Copa do Mundo s&o promovidos,
na mesma intensidade, tanto para empresas quanto para torcedores.

Experiéncias

Organizando diversos servigcos e mercadorias, uma empresa pode criar,apresentar
e comercializar experiéncias.

Pessoas

Artistas, musicos, CEOs, médicos, advogados e financistas bem-sucedidos, entre
outros profissionais, tém buscado a ajuda de agéncias de marketing

Lugares

Cidades, estados, regioes e paises inteiros competem ativamente para atrair
turistas, novos moradores, fabricas e sedes de empresas. Entre os
profissionais de marketing de Ilugares estdo especialistas em
desenvolvimento economico, agentes imobiliarios, bancos comerciais,
associacoes comerciais locais e agéncias de propaganda e relacoes publicas.

Propriedades

Propriedades sao direitos intangiveis de posse tanto de bens iméveis quanto de
bens financeiros (titulos e agbes). Podem ser comprados e vendidos, e essas trocas
requerem um esforco de marketing.

Organizacgoes

As organizagOes trabalham sistematicamente para construir uma imagem sdlida e
positiva na mente de seu publico-alvo.

Informacoes A producao, a embalagem e a distribuicdo de informagdes constituem importantes
setores da economia.
Ideias Toda oferta de marketing traz em sua esséncia uma ideia basica. Por exemplo,

Charles Revson, da Revlon, certa vez observou: “Na fabrica, fazemos cosméticos;
na loja, vendemos esperanga”. Produtos sao plataformas para a oferta de algum
conceito ou beneficio.

Fonte: Kotler e Ketler (2012), adaptado pela autora (2025)

Nessa perspectiva, percebe-se que o marketing de lugares (que é mais amplo

e incorpora o conceito de marketing de cidades - city marketing ou marketing urbano)

comecou a desempenhar um papel importante na criacao, construcao e promocgao da

imagem das cidades, ao posicionar-se de forma estratégica em um cenario

competitivo, abordando os diferentes simbolos culturais e econémicos de um territorio.

Para facilitar a compreensao da distincdo entre marketing de cidades e

marketing de lugares, apresenta-se a seguir no Quadro 2, um comparativo que

sintetiza as principais diferencas. O objetivo é evidenciar como cada abordagem

possui finalidades, publicos e estratégias especificas, exemplificando com a propria

cidade de Jodo Pessoa, objeto deste estudo.

Quadro 2: Comparativo de Marketing de Cidades x Marketing de Lugares
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Definicao Conjunto de estratégias voltadas para Estratégias aplicadas a qualquer tipo de
promover uma cidade inteira como um | lugar, regides, zonas, pontos turisticos e
produto competitivo até paises.

Abrangéncia | Mais especifica: foca na cidade, no seu | Mais ampla: envolve lugares de
territorio, servigos, qualidade de vida e | diferentes escalas (micro ou macro)
identidade urbana.

Objetivo Atrair turistas, novos moradores, Valorizar e diferenciar um espacgo
investidores, estudantes e melhor especifico, reforcando seus atributos
imagem urbana. culturais, naturais, sociais e econémicos.

Elemento - Identidade Urbana (arquitetura, cultura, | Vocagao do lugar ( praia, parque centro

chave mobilidade, servigos publicos, histérico, gastronomia, patriménio,
segurangas e eventos). natureza)

Exemplo de | “Jodo Pessoa a queridinha do “Bairro do Altiplano - polo gastronémico”

aplicacao Nordeste”, campanhas para atrair “Praia do Jacaré - pér do sol ao som do
moradores bolero”

Exemplo na | Campanha para mostrar Jodo Pessoa Marketing da Orla de Tambau, Parque

pratica como destino de qualidade de vida, Arruda da Camara (bica), Centro
tranquilo e ideal para investir e morar Historico, Farol do Cabo Branco

Cada um com uma estratégia diferente.

Fonte: elaborado pela autora (2025)

Diante dessas distingdes, observa-se

que embora complementares, o0s

conceitos de marketing de cidades e de lugares possuem abordagens, escalas e
finalidades diferentes na construcdo da imagem territorial. Enquanto o primeiro busca
projetar a cidade de forma mais ampla, o segundo foca em destacar caracteristicas
especificas de determinados espacos, dentre os quais estao inseridas também as
cidades.

Tratando sobre o conceito mais amplo de marketing de lugares, Ocke e Ikeda
(2014, p. 671) afirmam que, apesar de parecer ser um fenémeno recente, “ha tempos
cada localidade sente a necessidade de diferenciar-se das outras, a fim de afirmar
sua individualidade e caracteristicas distintas, desenvolvendo vetores de atratividade
nos ambitos econdmico, politico ou psicossocial’.

Ocke e Ikeda (2014) explicam que a maioria dos estudos busca conceituar o
marketing de lugares com referéncia ao desenvolvimento sustentavel do local, visando
satisfazer segmentos-alvo, identificados como atual e potencial, com o intuito de criar,

ou gerar, valor positivo aos envolvidos, bem como fortalecer a atratividade e a
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competitividade de um lugar com foco em mercados externos e internos.

Ja o city marketing (marketing de cidades ou marketing urbano) surge, portanto,
como uma extensao desse conceito mais amplo de marketing de lugares, no sentido
de projetar a cidade como uma “marca” e, assim, atrair o publico para o
desenvolvimento local. Ao iniciar essa discussédo, vemos que o0 marketing de lugares
vai além da promocédo turistica, sendo também acompanhado por aspectos de
planejamento urbano, qualidade de vida e identidade cultural. Neste sentido, os
conceitos de Marketing de Cidades (MC), city branding e marketing de lugares
referem-se a pratica de reconhecer, posicionar, promover e vender cidades, vilas,
regides e paises para um mercado especifico, por meio de uma imagem positiva da
cidade (Osorio-Andrade; Murcia-Zorrilla; Arango-Espina, 2020).

Adiciona-se que a “construgdo” de lugares envolve fatores tangiveis, como
infraestrutura, seguranca e qualidade de vida, e fatores intangiveis como cultura,
hospitalidade e estilo de vida. Com o avango desse campo, tornou-se necessario
compreender as abordagens do marketing de cidades e marketing de lugares, quanto
a formacéo da imagem das cidades e na formacao de estratégias, que embora sejam
complementares, possuem objetivos especificos e com publicos distintos. Duarte e
Czajkowski Junior (2007) destacam que o city marketing surgiu como estratégia de
valorizacdo das cidades no mercado global, mas que seu uso traz limites éticos,
principalmente quando a cidade é reduzida a produto.

Apbs essa compreensao dos principais conceitos, torna-se possivel entender
o contexto da crescente valorizagdo da capital paraibana como destino para morar,

investir e visitar.
2.2 ESPETACULARIZAQ/:\O E MERCADORIZAQAO DAS CIDADES

Assim como acontece com diversos elementos da vida contemporanea, que
passam a ser tratados como produtos de consumo, valorizados e transformados em
mercadoria, percebe-se que este fendmeno também ocorre com o avango da
mercantilizacao e espetacularizacéo das cidades, quando espacos urbanos passaram
a ser promovidos como produtos de consumo. Nesse movimento de promocéo de

cidades-mercadorias nas diversas midias, cresce a busca por atrair turistas, novos
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investimentos e surge uma maior procura de fixar moradia. Sendo este um dos
objetivos centrais nas estratégias de marketing urbano, explorando n&o sé6 a estrutura
da cidade, como também elementos historicos, culturais e estilos de vida associados
a cada localidade.

Neste processo de mercadorizacdo, incluem-se também as cidades e sua
imagem, impulsionadas pelas midias digitais, que transformam a maneira como os
espagos sao percebidos, promovidos e vivenciados. Mascarenhas (2014, citado por
Montanari, 2022), explica que o “city marketing” opera no plano simbdlico e este plano
se tornou central para a acumulagao capitalista, através do controle hegeménico das
imagens e informacgdes, cenario ideal para produzir lucrativas ilusées e camuflar as
contradigdes.

Jodo Pessoa, nesse sentido, tem sido alvo de um processo crescente de
espetacularizagdo, no qual o discurso da “nova queridinha do Nordeste” (Valor
Econdmico, 2025) se soma a difusdo de imagens idealizadas nas redes sociais,
reforcando um imaginario urbano de harmonia, seguranca, sustentabilidade e
qualidade de vida, que frequentemente € desvinculado dos desejos reais de seus
habitantes. “Jodo Pessoa deixou de ser apenas a capital tranquila do litoral nordestino
para se tornar uma mercadoria disputada. A cidade € vendida como destino turistico
e imobiliario, atraindo investidores e migrantes, mas essa espetacularizagdo tem
produzido tensdes no cotidiano urbano” (Barcellos; Santos, 2026).

Neste trabalho faz-se uso do conceito de “sociedade do espetaculo”, trazido
por Debord (1997), que descreve uma forma de organizacdo social em que as
relacbes humanas sdo mediadas por imagens, representagdes e aparéncias (um
espetaculo transforma tudo em mercadoria visual), e ndo mais pela experiéncia direta
da vida, ou seja, as pessoas passam a se relacionar com o mundo por meio de
representacdes produzidas pela midia, pelo consumo e pela publicidade. Montanari
(2022) também faz uso dos conceitos de sociedade do espetaculo de Debord e
argumenta que atualmente a espetacularizacdo alcanca niveis jamais vistos, pois o
espetaculo das imagens urbanas passa ndo s6 a mediar as relagcdoes sociais de
producdo, mas também a participar decisivamente do processo de acumulacédo de
capital, sob o regime financeiro-patrimonialista.

De acordo com Duarte e Czajkowski (2007), o marketing urbano posiciona a
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cidade perante a um mercado globalizado de fluxos de pessoas, investimentos e
informacdes. Nesse cenario competitivo as cidades passam a adotar estratégias para
ndo so atrair turistas, como também, fortalecer a identidade local, com a criacdo de
um ambiente favoravel para novos moradores, investidores e empresas. “Os criticos
contrarios a estratégia argumentam que isso transforma a cidade em mercadoria; 0s
favoraveis, que é ferramenta inovadora para articulagdo entre agentes publicos e
privados”, no sentido de melhoria socioeconémica e consequente atendimento do

interesse coletivo (Duarte; Czajkowski Junior, 2007, p. 273).

Jodo Pessoa atrai olhares globais e se posiciona como um destino de
destaque. No entanto, este status traz desafios importantes, como o
planejamento estratégico e a implementagdo de politicas publicas que
garantam um crescimento sustentavel, que possa beneficiar ndo apenas o
turista, mas, principalmente, os moradores da cidade (Abrajetpb, 2025).

Contudo, Duarte e Czajkowski Junior (2007) levantam ainda o questionamento
sobre a possivel transformagéo da cidade em mercadoria (city for sale), ou seja, se o
uso de estratégias de marketing de cidades (marketing urbano) para valorizacao da
imagem pode se tornar mais importante do que um planejamento urbano eficiente
focado nas necessidades da populagao.

Montanari (2022) estudou as transformacdes espaciais promovidas pelo
empreendedorismo urbano, que passou a articular cada vez mais a produgéao e a
venda da imagem da cidade como parte fundamental do processo de acumulagao
capitalista. Em um estudo sobre Jodo Pessoa, Barcellos e Santos (2026) argumentam
que: “O marketing urbano, ao vender Jodo Pessoa como destino de investimento e
moradia, cria uma narrativa que nem sempre corresponde a experiéncia cotidiana dos
moradores locais.”

Voltando as estratégias de marketing de cidades ou marketing urbano (city
marketing) e de marketing de lugares utilizadas em Joao Pessoa, infere-se que essas
promog¢des em midias nacionais que enaltecem as belezas naturais e/ou hospitalidade
da populacao podem ter contribuido para o fenémeno migratério espontaneo, com a
chegada recente de muitos moradores “de fora” em Jo&o Pessoa, vindos de diversas

regides do pais.
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2.2.1 O Fenémeno da Gentrificacao

A gentrificacdo refere-se a um conjunto de processos de transformacao
socioespacial que resultam na reestruturacdo das cidades e, frequentemente, na
negacao do direito pleno a cidade para parcelas significativas da populagéo. Este
conceito é aprofundado por Harvey (2012), que explica que o direito a cidade, esta
extremamente confinado, restrito na maioria dos casos a pequena elite politica e
econOmica, que estd em posicao de moldar as cidades cada vez mais ao seu gosto.
No caso da gentrificagéo, trata-se de um fenédmeno complexo, associado a valorizagao
seletiva de determinados territérios urbanos, a substituicio de moradores de baixa
renda por grupos socialmente mais favorecidos e a redefinicao dos usos e significados
do espaco urbano.

Segundo Milian (2022), o conceito de gentrificacdo emerge no debate urbano
a partir da década de 1960, tendo sido criado pela socidloga britdnica Ruth Glass para
descrever as transformacdes observadas a época em bairros operarios de Londres.
Nessas areas, processos de reabilitagdo urbana passaram a atrair moradores de
classe média e alta, provocando o deslocamento progressivo da populagéo original.
Nas palavras de Glass (1964, p. 18, citada por Milian, 2022), a gentrificacao ocorre
“‘uma vez que este processo comeca em um distrito, ele vai rapidamente até que todos
ou a maioria dos ocupantes originais da classe trabalhadora sejam deslocados, e todo
o carater social do distrito seja alterado”.

Partindo da origem, o termo gentrificacdo deriva da palavra inglesa gentry, que
remete a pequena nobreza ou aristocracia rural, indicando simbolicamente um
processo de “enobrecimento” das areas urbanas, conforme explica Mendoza (2016
apud Milian, 2022, p. 2).

Ao longo das décadas, a gentrificagdo deixou de ser compreendida como um
fendmeno pontual e localizado, passando a constituir uma categoria analitica central
para a compreensao das dindmicas contemporaneas de produgao do espago urbano.
Milian (2022) destaca que, no contexto atual, marcado pelo avanco da légica
capitalista, pela financeirizagcdo da economia e pela mercantilizacdo da habitacéo, a
gentrificacdo assume novas escalas e formas, tornando-se estrutural nas politicas
urbanas de muitas cidades.
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Nesse cenario, o papel do Estado € fundamental. Diferentemente de uma
atuacdo voltada a mediacdo das desigualdades socioespaciais, 0 poder publico
passa, muitas vezes, a desempenhar um papel ativo na promogéo da valorizagao
imobiliaria. Por meio de politicas de requalificacdo urbana, regeneracado de areas
centrais e implementacao de grandes projetos urbanos, o Estado cria as condi¢cdes
para a elevagdo do valor do solo urbano, sem garantir mecanismos eficazes de
permanéncia das populagdes de baixa renda. Como observa Milian (2022), essas
intervengbes tendem a favorecer interesses do mercado imobilidrio e financeiro,
contribuindo para processos de expulsdo indireta dos moradores historicamente
vinculados aos territérios.

A gentrificagdo esta, portanto, diretamente relacionada a discussédo sobre o
direito a cidade. Esse direito, entendido como o acesso equitativo aos beneficios da
vida urbana, passa a ser seletivamente restringido a medida que determinados grupos
sociais sdo excluidos dos espacos valorizados. Nesse sentido, o fenédmeno néo se
limita a transformacéo fisica do ambiente construido, mas implica uma redefinicao das
relacdes sociais, econdmicas e culturais que estruturam o espaco urbano.

Em um estudo na cidade de Jodo Pessoa, os autores Barcellos e Santos (2026)
citam Lefebvre (2001) e Harvey (2005) para evidenciar como ocorre a negacao do
direito a cidade em Joao Pessoa, explicando que “a expansao da verticalizagao
desenfreada por meio de flats, aluguéis de curta duracao e empreendimentos voltados
ao turismo transforma a habitagcdo em ativo financeiro, eleva pregos e promove a
expulsdo indireta de moradores de baixa renda, sobretudo nas areas mais
valorizadas”. Barcellos e Santos (2026) explicam entdo que o espago urbano passa a
ser organizado segundo seu valor de troca, e ndo como obra coletiva orientada ao uso
social e que o turismo predatério é parte da acumulacao por espoliacdo, na qual
recursos publicos, bens comuns e direitos urbanos sdo mobilizados para absorver as
demandas de interesses privados e privatizando beneficios, socializando os custos
sociais e ambientais para a maioria da populagéo.

Hamnett (1991, citado por Milian, 2022) reforca essa compreensao ao afirmar
que a gentrificagdo é simultaneamente um processo fisico, econémico, cultural e
social. Para o autor, as mudancas no estoque habitacional articulam-se a
transformacdes no perfil socioeconémico dos moradores, bem como a reconfiguragéo
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dos mercados fundiario e imobiliario. Dessa forma, a gentrificagdo ndo pode ser
reduzida a simples renovacdo das edificagbes, pois envolve uma profunda
reestruturacdo das relagdes sociais e das dindmicas de poder nos territérios afetados.

No esforgo de sistematizagdo conceitual, Smith (2006 apud Milian, 2022)
propbe a compreensao da gentrificacao a partir de trés fases distintas. A primeira fase
corresponde a processos ainda relativamente pontuais e espontaneos, caracterizados
pela atuagéo limitada do Estado e do capital financeiro, nos quais individuos de classe
média passam a reabilitar imoveis em bairros populares. A segunda fase marca a
consolidagdo da gentrificacdo como um fenémeno urbano recorrente, com maior
intensidade de investimentos publicos, reorientacdo do capital para areas centrais e
incorporacao do processo a estratégias mais amplas de reestruturacao urbana. Por
fim, a terceira fase, denominada por Smith de gentrificacdo generalizada, refere-se ao
momento em que 0 processo se institucionaliza como politica publica. Nessa etapa, a
gentrificacdo encontra-se profundamente associada a financeirizacdo da economia, a
l6gica neoliberal de gestdo urbana e a crescente competicdo interurbana por
investimentos, turistas e talentos. Nesse contexto, a cidade passa a ser tratada como
mercadoria, e a producao do espaco urbano orienta-se cada vez mais por critérios de
rentabilidade, em detrimento das necessidades sociais e do direito a permanéncia dos
moradores tradicionais.

No caso de Joado Pessoa, percebe-se estes conceitos de direito a cidade e
gentrificacdo se aplicam quando a municipalidade aplica mais recursos nas areas
turisticas e na orla do municipio em detrimento de outros bairros periféricos e a
populacéo local ndo tem poder aquisitivo para usufruir destas melhorias, nem mesmo
se sente mais acolhida nestes espacos urbanos, modificados para atender os
interesses dos investidores, turistas ou novos moradores, migrantes de outros

estados.
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2.2.2 A Espetacularizacao e as Migracoes em Joao Pessoa

Duarte e Czajkowski Junior (2007) mencionam que, a partir dos anos 1990,
muitas cidades vém incorporando estratégias de marketing para a melhoria de sua
imagem mas, principalmente, para atrair potenciais investidores.

Em relacdo a espetacularizacdo recente nas midias da imagem de Jo&o
Pessoa, ja € possivel notar significativas mudangas sociais e demograficas. Uma
reportagem do G1 Paraiba (2023) aponta um crescimento populacional de 15,3% em
12 anos na cidade de Joao Pessoa, ou seja, de 2010 a 2022 aumentou 110.417
habitantes. De acordo com o ultimo Censo do IBGE de 2022, a populacao de Joao
Pessoa era de 595 mil habitantes no ano 2000, e passou a ter 888.679 habitantes em
2024, representando um crescimento populacional de 49%, em um ritmo superior a
média das capitais nordestinas (Valor Econémico, 2025). Este aumento expressivo da
quantidade de habitantes tem gerado transformacgdes no cotidiano urbano, nas
dindmicas sociais, no transito, no custo de vida, no valor de imoveis e na percepcéo
dos proprios moradores sobre a cidade.

Ainda segundo o Férum Econ6mico Mundial (World Economic Forum, 2017),
as principais motivacdées da migracéo de pessoas (seja de uma cidade para outra, ou

de um pais a outro), séo:

e Econbmicas: busca por emprego, melhores saldrios e oportunidades de
ascensao social.

e Sociais: acesso a servicos de saude, educacgao e qualidade de vida.

e Politicas: fuga de perseguicdes, conflitos armados ou regimes autoritarios.

e Ambientais: deslocamentos devido a desastres naturais, mudancas climaticas
ou degradacao ambiental.

e Culturais e pessoais: reunificacdo familiar, desejo de novas experiéncias ou
estilos de vida.

Nesse contexto, percebe-se quao diferentes sdo as motivacdes pessoais que
influenciam as escolhas das pessoas por mudanca de cidade, a exemplo de buscar
uma melhor qualidade de vida e/ou op¢des de lazer (neste caso, a praia),
oportunidades de explorar outros destinos, entre outros. Outras influéncias podem ser
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mais simbdlicas e até mesmo psicoldgicas, quando os moradores idealizam uma
cidade, “onde o sol nasce primeiro”, como é o caso de Jodo Pessoa/PB. Existem
também motivagdes ligadas as necessidades mais praticas, como por exemplo:
encontrar habitacao mais barata, garantir acessibilidade, reduzir custo de vida, ou por
transferéncias de local de trabalho ou até por motivos de saude (viver proximo ao
litoral e com mais qualidade de vida). Para Barcellos e Santos (2026), parte
significativa dos(as) novos(as) moradores(as) de Joao Pessoa & composta por
aposentados (as) e profissionais que atuam em regime de trabalho remoto e séo
atraidos (as) pela momentanea experiéncia turistica e pela propaganda da qualidade
de vida.

No caso de Jodo Pessoa, portanto, ao considerar-se os impactos (positivos
e/ou negativos) nos ambitos sociais, ambientais, econdbmicos e culturais que as
migragdes, o aumento do fluxo turistico e 0 maior interesse de investidores trazem
para a cidade, faz-se necessario uma analise da percepg¢ao da populacao local sobre
esse processo de espetacularizagdo da cidade como um produto mididtico e de
atracao de novos moradores, turistas ou investidores.

O relatério do Férum Econémico Mundial (World Economic Forum, 2017)
também indica as principais variaveis a considerar na cidade que recebe os fluxos
migratdrios, tais como:

e Volume e origem do fluxo migratério

e Perfil socioeconémico dos migrantes (idade, escolaridade, qualificacao)
e Capacidade de absor¢ao das cidades (infraestrutura, servigos publicos)
e Politicas publicas de integracéo e inclusao

e Impactos culturais e sociais (aceitacao, diversidade, coeséo social)

e Condicoes econbmicas locais (mercado de trabalho, custo de vida)

e Fatores ambientais (sustentabilidade urbana, uso de recursos)

Importante frisar também que o processo da globalizagdo em niveis mundiais
intensificou ndo apenas o0 acesso a informagcao, mas as oportunidades econémicas e
a mobilidade social, resultando em um crescimento expressivo no turismo mundial e

também nas migracbes das pessoas, seja do campo para a cidade, seja de cidades



30

para outras cidades. Para além das migragbes recentes, outro ponto a considerar,
portanto, € o aumento do fluxo de turistas para a cidade.

Segundo pesquisa recente, o turismo em Jodo Pessoa registra crescimentos
sucessivos, atingindo em 2024 o maior fluxo dos ultimos sete anos (Indep, 2025). Em
outra pesquisa da plataforma de viagens Booking.com (2024), Jodo Pessoa aparece
com o terceiro destino turistico mais procurado de todo o mundo em 2025, sendo
apontada como a “Porta do Sol” devido a sua localizagao mais oriental na América do
Sul e é celebrada por suas paisagens verdejantes e rica heranga cultural, com jardim
botanico, igrejas histéricas, praias serenas, além de oferecer um aos viajantes a
chance de explorar o artesanato e a gastronomia locais. E, outro ponto a ser
considerado € que esse aumento populacional tem estimulado um boom imobiliario, e
a cidade antes conhecida como destino tranquilo e apenas turistico de “sol e mar”,
agora se consolida como um local desejado para viver e/ou investir, e isso vem, de
certo modo, transformando o perfil urbano da capital paraibana.

O site da Abrajetpb (2025) traz também preocupacgdes quanto a expansao das
atividades turisticas na cidade de Jodo Pessoa, ja que a falta de planejamento
adequado pode comprometer a experiéncia do turista e também a qualidade de vida
dos moradores.

Beck (2018) faz um recorte histérico sobre o marketing de lugares nas
propostas de “turismo de sol e mar” aplicadas desde meados dos anos 1970 em Joao
Pessoa, demonstrando o inicio da especulacdao econémica voltada a exploracédo do
turismo como uma boa oportunidade de receitas.

Beck (2018) cita ainda uma matéria publicada no Jornal Correio da Paraiba de
1977, intitulada “Vendam esse Mar”, que enaltece as praias como um produto,
sugerindo que o governo municipal deveria fazer um melhor e mais racional
aproveitamento das praias, evitando a ocupacgao desordenada, sendo que finaliza com
a frase emblematica: “vamos vender as nossas praias”. No final de 1977 no Jornal
local “O Norte”, uma charge ironiza a venda do turismo em Jodo Pessoa: “Olha o
Turismo!!! Baratinho, Baratinho!” (Figura 2). Acrescenta-se que, apesar de ter quase

meio século, a charge continua bastante atual.


http://booking.com/
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Figura 2: Charge sobre a “Venda de Turismo” em Jo&o Pessoa/PB

///
oA 0 TvrRismo! ..
BARATIAHO sararinto!

a'¥
HORO) fsjsm szs mw’
Fonte: Jornal O Norte (12/11/1977) apud Beck (2018)

Argumenta-se que tal processo - associado neste trabalho ao que chamamos
de espetacularizacdo da cidade -, embora contribua para a atracao de visitantes e
investidores, ajudando no aumento da arrecadacdo econd6mica pelo incentivo ao
turismo e maior captacdo de recursos financeiros, pode também provocar tensdes,
tais como: pressdes no sistema de transito, boom imobilidrio com aumento dos valores
de aluguéis e precos de venda, impactos ambientais negativos pela superexploracao
de espacos e recursos, bem como impactos socioculturais, tais como reconfiguragdes
nos modos de vida locais.

Ressalta-se, entdo, que a recente espetacularizacdo percebida no cenario
nacional sobre a cidade de Jodo Pessoa pode gerar efeitos ambiguos. Por um lado, a
exposicao nacional de Jodo Pessoa como destino de moradia e turismo pode
estimular o orgulho local e fomentar oportunidades econbémicas, trazendo
investimentos, desenvolvimento, mais empregos e novas op¢des de lazer, cultura e
gastronomia. Por outro, a chegada de novos moradores e investidores tende a
impactar o custo de vida, o mercado imobiliario e influenciar, inclusive, as dinamicas
socioculturais. A percepgdo dos moradores locais sobre essas mudangas (sejam
positivas ou criticas) € um indicador fundamental da sustentabilidade social das
estratégias de marketing de cidades e de lugares.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados para
alcancar os objetivos propostos na pesquisa, desde a caracterizacao do estudo até a
forma de andlise dos dados obtidos. A escolha do método esta relacionada a natureza
de pesquisa e a responder a questao norteadora de “Como a populagao de Joao
Pessoa/PB percebe os impactos da transformacao da cidade, que passou a ser
um produto vendido nas midias brasileiras?”

Nesse sentido, compreender os efeitos do marketing de cidades sob a 6tica da
populacéo local torna-se essencial para avaliar ndo apenas 0s ganhos econémicos,
mas também os impactos socioculturais decorrentes dessa exposicao midiatica (aqui
chamada de espetacularizacdo e mercadorizacdo da imagem da cidade). Existem
consequéncias - tanto positivas, quanto negativas - da migracao de pessoas para a
cidade que recebe os migrantes (World Economic Forum, 2017), listadas a seguir,
sendo que estas variaveis serviram de inspiracao para elaboracao do questionario na

pesquisa empirica realizada:

e Demogréficas: aumento da diversidade populacional e rejuvenescimento da
forca de trabalho.

e Econbmicas: dinamizacdo de mercados locais, mas também pressdo sobre
empregos e infraestrutura.

e Sociais: enriguecimento cultural, mas desafios de integracdo e possiveis
tensdes sociais.

e Urbanas: crescimento acelerado das cidades, expansao de areas periféricas e
aumento da demanda por habitagéao.

e Servicos publicos: maior pressao sobre saude, educagdo, transporte e
saneamento.

e Governanca: necessidade de politicas inclusivas e gestao eficiente para evitar
marginalizagéo.
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3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Trata-se de uma pesquisa de campo aplicada, tipo exploratéria, com
abordagem mista (qualitativa e quantitativa) e aplicacdo de uma survey com
moradores de Joao Pessoa.

Quanto a abordagem metodoldgica, a pesquisa caracteriza-se como de
natureza mista, integrando procedimentos qualitativos e quantitativos. A abordagem
qualitativa relaciona-se a compreensao dos significados que os individuos atribuem
as suas experiéncias no mundo social, buscando interpretar fendmenos como
interacdes, comportamentos e percepgdes a partir dos sentidos construidos pelos
proprios sujeitos. Por essa raz&do, € frequentemente denominada pesquisa
interpretativa. Complementarmente, a abordagem quantitativa fundamenta-se na
quantificacdo dos dados, tanto nas etapas de coleta quanto no tratamento das
informacdes, por meio do uso de técnicas estatisticas, como porcentagens, tabelas e
gréficos, possibilitando a mensuragédo, comparacgao e a identificacdo de padrbes nas
respostas obtidas. (Michel, 2005)

A pesquisa de campo teve 2 fases, em que se buscou inicialmente investigar o
conteudo do material mididtico sobre a cidade para, apds, analisar as percepgdes e
experiéncias dos moradores de Jodo Pessoa acerca dos impactos das migracoes e
aumento dos turistas e investidores interessados na cidade.

Fase 1 (pesquisa documental): mapeamento e analise de publicagdes (jornais,
revistas, sites de turismo, perfis de influenciadores, propagandas em midias
nacionais) nos ultimos 2 anos (2023-2025).

Fase 2 (pesquisa de campo - survey): aplicacdo de questionario (questdes
abertas e fechadas) junto a moradores de Jodo Pessoa para captar suas percepcoes.

3.2 UNIVERSO, AMOSTRAGEM E AMOSTRA

O universo da pesquisa de campo foi representado por todos os moradores de
Jodo Pessoa/PB h& mais de 15 anos e acima de 18 anos. Este recorte de tempo foi
estabelecido a partir de dados do IBGE, evidenciados na reportagem do G1 Paraiba
(2023) que apontou um crescimento populacional de 15,3% em 12 anos na cidade de
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Jodo Pessoa, ou seja, de 2010 a 2022 aumentou 110.417 habitantes. Entende-se que
quem nasceu em Jodo Pessoa, ou mora na capital ha, pelo menos, 15 anos, tem
condi¢coes de avaliar as mudancgas recentes que a capital vem passando. Entao, o
filtro para a selecao dos respondentes foi baseado em 2 critérios:

(1) ser pessoense e morar em Joao Pessoa ha pelo menos 15 anos;

(2) ndo ser pessoense, mas morar em Joao Pessoa ha pelo menos 15 anos.

A amostra foi selecionada de forma nao probabilistica por conveniéncia, que é
um método comum em pesquisas sociais quando o tempo e acesso sao limitados
(Mattar, 2005). Contou também com a técnica de bola de neve para a coleta de dados,
em que os participantes poderiam reencaminhar a pesquisa para seus contatos.

Com isso, a pesquisa contou com 362 participantes, que responderam ao
questionario por meio de um formulério online, que apds ajustes, resultou em uma
amostra de 343 respostas validas. Ou seja, 19 respondentes ndo se enquadraram nos
critérios da amostra.

Essa escolha foi feita para alcancar o maior numero de moradores da cidade
de Joao Pessoa/PB aptos a responder aos objetivos da pesquisa e também dispostos
a compartilhar suas opiniées. Entende-se que o espaco temporal de 15 anos permite
uma boa dimensao das mudancas recentes pelas quais a capital passou.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para coletar as informacdes, foi elaborado um questionario estruturado (misto),
com 2 perguntas abertas e 14 fechadas (disponivel no Apéndice 1 e (link:
https://forms.gle/440KIWE6APcNNcel z7).

Segundo Malhotra (2012), questionarios estruturados sao instrumentos

adequados para obter dados objetivos e facilitar a comparacao das respostas. O
questionario foi elaborado de modo a identificar os principais sentimentos (positivos e
negativos) dos moradores, enquanto as demais questdes tiveram como inspiragao as
variaveis indicadas pelo relatério do World Economic Férum (2017), que indicou
consequéncias para a cidade que recebe os migrantes, ligadas a demografia,

aspectos econdmicos e sociais, além de impactos urbanos e nos servicos publicos.


https://forms.gle/44oKiW6APcNNceLz7
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Nas perguntas abertas (ndo obrigatérias), foi usada a técnica de
completamento de sentenca, com o objetivo de obter respostas espontaneas dos
moradores locais em relagdo aos migrantes (ou seja, aos moradores “de fora”).

Em todas as questdes fechadas, os respondentes foram instruidos a assinalar
quais as opcdOes descrevem seus sentimentos, sejam positivos ou negativos,
conforme a Escala: 1=Discordo totalmente, 2=Discordo, 3=Neutro, 4=Concordo,
5=Concordo totalmente.

O instrumento de coleta de dados foi submetido a um pré-teste, realizado por
10 pessoas, entre os dias 8 a 11 de novembro. Apds os ajustes sugeridos com base
nos resultados do pré-teste, a coleta de dados foi conduzida entre 11 a 28 de
novembro de 2025, resultando em uma amostra de 362 participantes, sendo 343
respostas validas.

O questionario foi dividido em duas etapas e, a depender da resposta a primeira
pergunta (pergunta-filtro): “Vocé é pessoense ou mora em Jodo Pessoa ha pelo
menos 15 anos?”, o respondente era direcionado para responder sobre o0s
sentimentos em relacdo aos moradores “de fora” e os impactos positivos e/ou
negativos das recentes migragdes para a cidade de Joao Pessoa/PB. Caso morasse
h& menos de 15 anos na cidade, o questionario finalizava, pois estes respondentes
estavam fora dos critérios da amostra estabelecidos

3.4 PERSPECTIVA DE ANALISE DE DADOS

A analise dos dados foi conduzida em duas etapas correspondentes as fases
da pesquisa. Na fase 1, referente ao mapeamento e analise de publicagdes midiaticas,
o material coletado (jornais, publicacdes e perfis de influenciadores e propagandas
veiculadas a midias nacionais) e divulgado entre 2023 a 2025 foi examinado por meio
da andlise do teor e conteudo dos titulos e do texto, buscando identificar temas
recorrentes, estratégias discursivas e elementos utilizados para promover a imagem
da cidade de Jo&o Pessoa/PB, permitindo compreender e detalhar de forma ampla
como a cidade tem sido representada nas midias recentes.

Na fase 2, correspondente a survey aplicada aos moradores da cidade, os

dados coletados pelas perguntas fechadas foram analisados por meio de estatisticas
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descritivas, com o apoio do google forms, que gerou tabelas e graficos de pizza e
barras para ilustrar de maneira clara e simples como os moradores lidam com os seus
sentimentos e os impactos recentes das migragdes em Jodo Pessoa e que facilitaram
a visualizacdo das percepcbOes e sentimentos dos participantes. Esse tipo de
abordagem ¢é indicado para melhor visualizar as preferéncias e opinides dos
respondentes (Gil, 2010).

Ja, a andlise das respostas as perguntas abertas seguiu uma forma
simplificada da analise de conteudo proposta por Bardin (2016). As respostas foram
analisadas pelo contetudo, buscando-se a similaridade dos significados para a
posterior interpretacdo. Esta analise de conteudo tematica, de base qualitativa,
permitiu a identificacao de padrdes, permitindo que estas respostas fossem agrupadas
para facilitar a interpretacao dos dados.

3.5 O CASO DE JOAO PESSOA/PB: ESPETACULARIZAGAO X MIGRAGOES

A cidade de Joao Pessoa, capital do Estado da Paraiba, tem uma localizacao
geografica privilegiada: limita-se, ao norte, com o0 municipio de Cabedelo; ao sul, com
o municipio do Conde, a Leste, é banhada com o oceano Atlantico; e, ao oeste, limita-
se com as cidades de Santa Rita e Bayeux (Figura 3). Essa posicdo estratégica
favorece o seu desenvolvimento especialmente no setor turistico, e também por estar
situada proxima e entre duas outras capitais nordestinas: Recife (PE) e Natal (RN), o

que se torna um atrativo para viagens nacionais e intra-regionais.
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Figura 3: Mapa de localizagdo de Joao Pessoa/PB

ESTADO: PARAIBA - PB
REGIAD: NORDESTE

CIDADE: JOAD PESSOA
BRASIL LATITUDE: 07°06'54" § LONGITUDE: 34°51°47" W

Fonte: Batista e Lima (2020)

A regido metropolitana de Jodo Pessoa é a mais populosa do estado, com
1.304.280 habitantes, segundo o Censo 2022 (IBGE, 2025), enquanto a cidade de
Jodo Pessoa contava com 888.679 habitantes em 2024. Acrescenta-se que, de 2010
a 2022, a populacao de Jodo Pessoa aumentou 110.417 habitantes, ou seja, 15,3%
em 12 anos (G1 Paraiba, 2023).

A Figura 4, a seguir, mostra o crescimento da populacao desde os anos 2000,
indicando um aumento de 49% até 2024 (Valor Econémico, 2025).
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Figura 4: Evolugéo populagao nas capitais nordestinas

Migracao em alta

Evolugdo populacional nas capitais nordestinas

2000 2010 2022 2024 2000/2024 (%) 2010/2024 (%)
Sio Luis (MA) 868.047 1014.837 1037.775 1088057 25 N 7 B
Teresina (PI) 714583 814.230 866300 902644 26 N n
Fortaleza (CE) 2138234 2452185 2428678 2574412 20 R 5 B
Natal (RN) 709.536 803739 751300 785368 11 2 |
Jodo Pessoa (PB)  595.429 723515 833932 888679 49 I 23
Recife (PE) 1421993 1537704 1488920 1587707 12 | 3 |
Macei6 (AL) 796.842 932748 957916 994464 25 N 7 B
Aracaju (SE) 461083 571149 602.757 628849 36 N 10 0
Salvador (BA) 2.440.882 2675656 2418005 2568928 5 [ -4 !-
Total Brasil 169799170  190.755798 203.080.756 212583750 25 [ 1
Total capitais 40388490 45466045 46484567 49175449 22 L s W

Fonte: IBGE, Censos Demograficos e Proje¢des Populacionais

Fonte: Valor Econémico (2025)

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Booking.com (plataforma de
aluguel de meios de hospedagem), divulgada em 12 de dezembro de 2024, Joao
Pessoa ocupa o terceiro lugar na lista dos destinos mais procurados por viajantes de
todo o mundo, ficando atrds apenas de Sanya, na China, e Trieste, na Italia
(Booking.com, 2024; Abrajetpb, 2025). Esse destaque evidencia o crescente
reconhecimento e aumento da visibilidade da capital paraibana, seja por suas belezas
naturais e/ou hospitalidade da populagdo, mas reflete também o impacto das
estratégias de marketing de cidades aplicadas recentemente.
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4 INTERPRETAGAO E ANALISE DE DADOS

Este capitulo tem como finalidade expor e interpretar os dados obtidos a partir
das duas etapas da pesquisa, que envolveram o mapeamento das publicagcbes sobre
Jodo Pessoa nos ultimos 2 anos (2023-2025) e interpretacdo dos dados coletados
pela aplicacdo do questionario estruturado junto a 343 moradores de Jodo Pessoa. O
estudo foi elaborado com o intuito de compreender como a imagem da cidade vem
sendo construida nas diferentes midias, se isso pode ter relagdo com o aumento de
interessados em morar, visitar ou investir na cidade e, por fim, entender como os
moradores percebem a chegada de novos residentes, considerando sentimentos,
impactos e experiéncias relacionadas as transformacdes urbanas.

Com base nos referenciais tedricos apresentados nos capitulos anteriores, 0s
resultados aqui discutidos contribuem para a compreensao do marketing de cidades,
da construcao simbdlica de Jodo Pessoa e dos efeitos sociais, culturais, ambientais e
econOmicos diante das recentes migragdes. Desse modo, a analise permite entender
como identidade, expectativas de melhorias, acolhimento e receios com a cidade se
misturam na percep¢ado dos moradores de Joao Pessoa.

4.1 PAPEL DAS MIDIAS NA MERCADORIZAGCAO DE JOAO PESSOA

Respondendo ao objetivo especifico 1: “Mapear publicagdes, reportagens e
divulgacdes dos ultimos 2 anos (2023-2025) sobre a promogéo da cidade de Jodo
Pessoa/PB veiculadas em midias tradicionais ou digitais de alcance nacional”, foram
encontradas diversas midias tradicionais e digitais enaltecendo a cidade.

Fazendo um retrospecto sobre a “descoberta” de Jodo Pessoa em nivel
nacional, um fato é que em 2021 a paraibana Juliette foi campe& do programa Big
Brother Brasil (BBB), um reality show da Rede Globo, que tem alta audiéncia nacional.
A imagem e falas auténticas de Juliette despertaram no publico curiosidade sobre o
estilo de vida na capital paraibana que ela comentava no programa. Assim, pode-se

colocar este marco como um divisor de aguas, quando Jodo Pessoa comecgou a
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receber maior atengdo da midia e do publico brasileiro. Em 2022, no aniversario da
cidade, Juliette publicou um reel no seu perfil do Instagram (@juliette), plataforma
onde conta hoje com 28.8 milhdes de seguidores (Figura 5) . A postagem de Juliette
parabenizando pelos 437 anos da cidade alcancou 561 mil curtidas e teve 10.6 mil
comentarios. Nos anos seguintes, outras reportagens em grandes emissoras,
influenciadores digitais e plataformas de turismo reforgaram essa visibilidade, sendo
que, em 2024, a influenciadora passou inclusive a se retratar pedindo “desculpas” ao

brincar sobre a lotagéo de turistas em Jo&do Pessoa “Errei tentando acertar” (Figura 5).

Figura 5: “Descoberta” de Joao Pessoa no cenario nacional (2022 e 2024)

05/08/2022 22/12/2024

Juliette se desculpa e

Q . Jjuliette ® @ Seguir

cia uma Saudade tao gic

cidade... Mas eu sempre volto, pra O bl‘lnca SObre |Ota§.ao de
respirar, me reconectar e me reabastecer ggq mil : =
s turistas em Joao
Q Pessoa: 'Errei tentando
Parabéns, Porta do Sol, meu lugar ]
favorito no mundo! % 10,6 mil acertar
#JodoPessoad37anos Video foi publicado nas redes sociais da
paraibana neste sabado (21).
Video e edicao: @gustavofulyy
@euromariorodrigues Por g1 PB

5 de agosto de 2022 22/12/2024 10h46 - Atualizado ha 10 meses

Fonte: Instagram Juliette (2022) Fonte: G1 Paraiba (2024)

Em 2023, um casal de criadores de conteudo digital (que tem como nicho
destinos de viagens, mostrando culinaria, cultura e as curiosidades dos lugares onde
passam), compartilharam em seu canal “Minha Pequena Revolugdo” (com 429 mil
inscritos), um video intitulado “Como é viver na cidade mais barata do Brasil”, que teve
118 mil curtidas e 8.174.547 visualizagdes (Youtube, 2023) (Figura 6). Neste video
Jodo Pessoa foi retratada com os precos e oportunidades baixos em relacdo as
demais cidades do Brasil e mostra os pontos turisticos e comparacdes de precos de
passeios, lanches e hospedagens.
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Figura 6: Canal do Youtube - Destinos de viagens em 2023
Como é viver na CIDADE MAIS BARATA do Brasil
£ g Minha Pequena Revolugao & Aderir &b 118 mil Q LD Partilhar ses

429 mil subscritores

8 174 516 visualizagbes 09/07/2023 JOAO PESSOA

Chegamos na cidade mais barata do Brasil, ou pelo menos a capital mais barata do Brasil.

Nesse video mostramos 0s precos e oportunidades, além do estilo de vida pulsante de uma metropole do nosso pais onde é barato
de se viver.

Hoje os precos e o custo de vida esta muito alto em nosso pais, e vemos um movimento das pessoas de mudarem para cidades
mais tranquilas, seguras, que proporcionam maior qualidade de vida, mas nem sempre isso € barato e muitas vezes o financeiro nao
permite, pois nossas contas no banco ndo possuem dinheiro o suficiente. A cidade de jodo pessoa na paraiba é uma excecdo a regra.

Fonte: Youtube - Canal “Minha pequena Revolugéao” (2023)

Segundo o casal, Jodao Pessoa oferece tranquilidade, seguranca e qualidade de
vida para os moradores e quando estavam procurando um destino “BBB”, o famoso
Bom, Bonito e Barato, acabaram vindo a capital paraibana, pois ja tinham escutado o
comentario que a cidade era “diferenciada”, entdo vieram conferir. A curiosidade falou
mais alto e, ao compartilharem sua experiéncia na rede, acabaram atingindo um
grande publico (Youtube, 2023).

Conforme mencionado pelo portal Turismo em Foco (2023), o video do casal
ficou entre o 6° mais assistido do Youtube no Brasil em 2023. Dos comentarios
destacados (Figura 7), percebe-se pessoas de outras regides elogiando a capital
paraibana, mas também é visto que entre os comentarios, tinha de um morador local
que destacou: “no Nordeste temos uma média salarial baixa e um custo de vida alto”,
0 que evidencia que, apesar das qualidades da cidade, ha uma consciéncia local de
que o crescimento populacional acelerado pode trazer impactos socioecondmicos que
exigem atencao do poder publico e planejamento urbano.
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Figura 7: Comentarios do Video: “Como é viver na cidade mais barata do Brasil 2023”

° Sou gatcho e hd 3 anos vim morar na Paraiba devido ao trabalho e posso afirmar: Jodo Pessoa € top D+!! Ndo pretendo ir
embora mais, clima perfeito, praias lindas, cidade muito tranquila pra se andar, muito diferente do caos de Porto Alegre. Aqui
encontrei 0 amor da minha vida, pensa num lugar abengoado.

& 3iml @ Responder

Sou paranaense e ameiiiil conhecer Jodo Pessoa...realmente ¢ uma cidade incrivel linda repleta de beleza povo simpdtico e
hospitaleiro. Quem conhece passa a amar....eu amei

O @ Responder

Para quem é do Sul e vem para o Nordeste é a sensacao que se tem, que as coisas no Nordeste "s@o mais baratas, mais
acessiveis’ 1850 € totalmente errado, na realidade temos uma média salarial baixa e um custo de vida alto.

& 85 Q@ Responder

o Quando estivemos em Jampa, 0 guia explicou que tem lei municipal que limita as construcdes préximas da Orla de no maximo
3 andares, para evitar sombra na praia como acontece em SC, onde foi preciso alargar a faixa de areia por conta disso, parabéns

para Jampa por essa iniciativa

& 52 @ Respondet

Fonte: Youtube - Canal “Minha pequena Revolugéo” (2023)

Essa dualidade percebida nos comentarios vai do encanto aos desafios do
crescimento urbano que compdem o cenario atual de Jodo Pessoa, que aumenta a
visibilidade e atratividade de turistas, investidores e migrantes de outras regides.

Nesse contexto, a revista Valor Econémico (2025), destacou Jodo Pessoa
como a “queridinha do Nordeste”, e a capital paraibana foi considerada como uma
cidade tranquila e com qualidade de vida para viver, e apresentou um ritmo elevado
de migracdes, mostrando ser um destino além de passeios, mas também para
moradia (Figura 8). A reportagem cita a histéria de um casal que escolheu mudar para
Jodo Pessoa em busca de uma vida mais tranquila e proxima da natureza,

exemplificando a atual realidade da cidade.
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Figura 8: Reportagem sobre a “queridinha” do Nordeste

Nova ‘queridinha’ do Nordeste,
Joao Pessoa puxa onda migratoria

Capital da Paraiba cresce mais depressa que a média do Nordeste, tem boom imobilidrio e atrai
moradores com custo baixo e qualidade de vida

Por Marina Falcio — Do Recife
03/07/2025 05h00 - Atualizado agora @ ® @
Fonte: Revista Valor Econdmico (2025)

Além destas matérias promocionais, também a nivel institucional houveram
repercussdes sobre Jodo Pessoa. Em novembro de 2024, o Ministério do Turismo
brasileiro divulgou, por meio do seu portal oficial (gov.br), os resultados de uma
pesquisa realizada pela plataforma internacional de viagens Booking.com, que
colocou Jodo Pessoa, capital da Paraiba, em posi¢cao de destaque no cenario turistico
mundial (Brasil, 2024). A pesquisa aponta que a cidade tende a se consolidar como o
terceiro destino mais procurado por turistas de todo o mundo para 2025 (Figura 9).

Figura 9: Jodo Pessoa o destino mais procurado do mundo em 2025

= Ministerio do Turismo O que voce procura? L Q
a Jodo Pessoa desponta como um dos destinos mais procurados do mundo para 2025, segundo pesquisa
E DO BRASIL!

Jodo Pessoa desponta como um dos destinos mais procurados do
mundo para 2025, segundo pesquisa

Alras ape de cidades da China e Itaba. a capital paral bana pr

ete ser uma das mais buscadas por tunstas de todo o mundo

Fonte: Brasil (2024)
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Ainda segundo a pesquisa da Booking.com, Jodo Pessoa fica atras apenas de
Sanya (China) e Trieste (ltalia) nas buscas por destinos turisticos e isso se deve as
paisagens naturais deslumbrantes e por ser uma das cidades mais verdes do planeta,
e Joao Pessoa estd em evidéncia entre viajantes que buscam destinos auténticos,
culturais e com beleza natural preservada (Brasil, 2024). O fato de Jodo Pessoa se
destacar como um dos destinos mais procurados, revela um movimento de crescente
valorizagédo das cidades brasileiras que preservam as suas caracteristicas naturais e
culturais.

A capital paraibana também ganhou destaque nacional ao ser mencionada no
jornal O Globo, em margo de 2025, que tratou da “Capital Redescoberta”, quando foi
apresentada como a “nova joia da coroa no Nordeste” e cujo texto retratou o cenario
de crescimento da cidade (Figura 10). Segundo a matéria, Jodo Pessoa reune
atrativos naturais, como praias de aguas mornas e cristalinas, infraestrutura bem
avaliada e custo de vida mais acessivel em comparacao a outras capitais do pais.

A reportagem destacou a importancia de estratégias de promoc¢ao turistica,
adotadas pelo poder publico, sendo que desde 2021 o secretario de turismo
intensificou a participacdo em feiras e em eventos no Brasil, com o objetivo de
posicionar a cidade como um destino competitivo no mercado turistico nacional e
internacional. Essa presencga constante em espacos estratégicos tem contribuido de
maneira significativa para fortalecer a imagem da capital paraibana como um polo
turistico, capaz de atrair novos publicos, investimentos e oportunidades de

desenvolvimento.
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Figura 10: Capital redescoberta

mes249

Economia O China pede que universidade dé aul
—— Bt mede st P St g ey

CAPITAL REDESCOBERTA

Jodo Pessoa amplia turismo, atrai

investimentos e acelera crescimento
Fonte: O Globo (2025)

Outra reportagem do programa Bom Dia Paraiba (2025), destacou que Joao
Pessoa lidera o ranking de qualidade de vida no Nordeste, destacando o indice de
Progresso Social (IPS), conforme Figura 11.

Figura 11: Reportagem Qualidade de vida

EEOMIJAED)

QUALIDADE DE VIDA: JP LIDERA CAPITAIS DO NORDESTE

Fonte: Globoplay (2025)
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Em fevereiro de 2025, Jodo Pessoa foi novamente destaque no programa de
rede nacional da Rede Globo, Mais Vocé, com a apresentadora Ana Maria Braga, que
falou sobre o litoral da Paraiba e suas praias paradisiacas, enaltecendo as belezas
naturais da capital paraibana. Comentarios como “Caribe nada, isso € no litoral da

Paraiba” foram mencionados (Figura 12).

Figura 12: Programa Mais Vocé com Ana Maria Braga

Fonte: Globoplay (2025)

Para além destas reportagens que, de certo modo, espetacularizam a cidade em
meios de comunicacéo, digitais e impressos, existem dados que comprovam o que
esta sendo divulgado. Segundo o indice de Progresso Social (IPS, 2025), metodologia
que avalia a qualidade de vida da populacédo no Brasil, Jodo Pessoa se destacou na
9° posigao, sendo a lider no ranking no Nordeste. O desempenho das capitais no IPS
(Figura 13), revela um padrao nacional marcado por desigualdades regionais, embora
a pontuacdo se concentre no Centro-sul, o destaque da capital paraibana, esta
consolidando a cidade como um destino cada vez mais atrativo para morar, investir e
construir novas oportunidades.



Figura 13: Pontuagdes das Capitais no IPS Brasil 2025
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Além disso, 0 scorecard do indice de Progresso Social (IPS) 2025 apresenta um

panorama detalhado do desempenho da cidade em relacdo a qualidade de vida da

populagéo (Anexo 1). Jodo Pessoa teve uma nota geral de 67/100, sendo que o indice

é estruturado em trés dimensodes: Necessidades humanas basicas, Fundamentos do

bem-estar e Oportunidades, totalizando 57 indicadores sociais.

No que diz respeito as Necessidades humanas basicas, Jodo Pessoa alcanca

77,04 pontos, com resultados fortes em moradia e abastecimento de agua e

saneamento, mas a seguranga pessoal aparece como ponto de atencao, com indices

elevados de violéncia e acidentes de transporte. Na segunda dimensao, Fundamentos
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do Bem-estar, Jodo Pessoa teve pontuagédo 68,5. A cidade apresentou avangos na
informacdo e comunicacao, sendo impulsionados pela boa qualidade da internet
mével e fixa, aléem do destaque com o cuidado do meio ambiente, com areas verdes
e baixa emissao de poluentes.

Na dimensao Oportunidades, Jodo Pessoa obteve 55,46 pontos e se destacou
entre as capitais com o melhor acesso a educagao superior, 0 que mostra o papel da
formacdo académica no desenvolvimento social. De modo geral, o scorecard
evidencia que Joao Pessoa vem apresentando progresso ao que seria esperado com
base em seu PIB (Produto Interno Bruto) per capita. Entdo, além do impulso das
propagandas midiaticas, a cidade nos dados do IPS também desempenhou um papel
positivo, fortalecendo a imagem da capital como um destino dinamico, e com
crescente qualidade de vida, mesmo persistindo alguns desafios estruturais quanto a

seguranca e reducao de desigualdades sociais.

42 MIGRACAO INTERNA E PERCEPCAO DOS MORADORES: IMPACTOS
SOCIAIS, CULTURAIS E ECONOMICOS

Para responder aos objetivos especificos 2 e 3, respectivamente, “Investigar a
percepcao da populacao local sobre as recentes migragdes internas para 0 municipio,
considerando os efeitos sociais, culturais, ambientais e econdmicos” e “ldentificar os
impactos da espetacularizacdo de Jodo Pessoa e do marketing de cidades no
cotidiano moradores de Jodo Pessoa”, a analise das respostas a pesquisa conduzida
com 343 respondentes é analisada e interpretada a seguir. Os dados obtidos nas
perguntas fechadas foram interpretados em conjunto com as respostas as perguntas
abertas, que ajudaram a compreender 0s sentimentos e significados atribuidos pelos
participantes as recentes migragoes.

4.3 PERFIL DA AMOSTRA
A pesquisa contou com a participacao de 362 respondentes, dos quais 19 (5%)

participantes informaram morar hd menos de 15 anos na cidade, sendo, portanto,
excluidos da etapa analitica final, conforme os critérios de selecdo da amostra
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previamente estabelecidos. Com isso, a analise considerou a amostra composta por
343 respostas validas, provenientes exclusivamente de moradores que vivem em
Jodo Pessoa ha, no minimo 15 anos, garantindo maior consisténcia e alinhamento
com o0s objetivos propostos. O perfil da amostra € composto por individuos de
diferentes faixas etarias, género e escolaridade (cujas caracteristicas estao descritas
no quadro 3).

No que diz respeito ao vinculo com a cidade, observa-se que a maioria dos
respondentes sao pessoenses € moram na cidade ha mais de 15 anos (65,1%),
seguido de ndo pessoenses, mas que moram na cidade ha mais de 15 anos (29,9%),
enquanto uma parcela menor ndo é pessoense € moram na cidade hd menos de 15
anos (5%), que foram desconsiderados da andlise, conforme mencionado
anteriormente

Em relacdo a faixa etaria, a maior concentracao de participantes esta entre 35
a 44 anos (28,5%), representando adultos maduros, que possuem conhecimento
consolidado sobre a cidade e tém experiéncias diretas com as mudancas recentes.
Também foi registrado um numero consideravel de respostas dos participantes que
estdo entre os 25 a 34 anos (26,3%) e um numero menor de respondentes de 65 anos
ou mais (1,7%).

Em relacdo ao género, a maioria se identifica como feminino (61,8%), seguido
pelo género masculino (38%) e apenas um optou por ndo informar (0,2%). Esses
dados sao importantes para compreender as possiveis diferencas nas percepcdes
sobre a cidade, a migracao e os impactos das transformagdes urbanas entre mulheres
e homens.

No que se refere a escolaridade, observa-se a predominancia de participantes
com pos-graduacgdo, seguida por ensino superior completo e superior incompleto, o
que tende a refletir mais acesso a informagdo e maior sensibilidade em perceber as
mudancas sociais e culturais da cidade. Em menores propor¢des 15,2% com ensino
médio completo e 1,4% com ensino médio incompleto e 0,8% com ensino
fundamental. Apesar de estarem em menor representagao, esses grupos ampliam a
diversidade do perfil investigado, permitindo observar percepgdes que nao se

restringem aos segmentos mais escolarizados.
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Quadro 3: Perfil Sociodemografico (n=343)

Categoria Descricao Participantes (%)
Pessoense 65.1%%
(— nascido em Jodo Pessoa e mora ha 15 anos ou mais) e
Origem e tempo Nao pessoense e residente ha = 15 anos 29 9%
de residéncia (— néo nasceu em Jodo Pessoa, mas mora ha 15 anos ou mais) e
Nao pessoense e residente ha < 15 anos
(— nédo nasceu em Jodo Pessoa e mora ha menos de 15 anos em 5%
Jo&o Pessoa) NAO FAZEM PARTE DA AMOSTRA
Até 24 anos 16,1%
25 a 34 anos 26,3%
35 a 44 anos 28,5%
Faixa Etaria
45 a 54 anos 18,8%
55 a 64 anos 8,6%
65 anos ou mais 1,7%
Feminino 61,8%
Género Masculino 38%
Prefiro ndo responder 0,2%
Ensino fundamental completo ou incompleto 0,8%
Ensino médio incompleto 1,4%
. Ensino médio completo 15,2%
Escolaridade
Ensino superior incompleto 23,5%
Ensino superior completo 23,5%
Pés-graduacao (especializacdo, mestrado, doutorado) 35,5%

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Esses dados indicam que o publico pesquisado foi bem diversificado, reunindo
moradores com diferentes trajetorias, experiéncias, idades e niveis de insergéo social,
de forma mais ampla com os fenémenos da espetacularizagdo, marketing de cidades
e como as migracdes tém sido percebidas no cotidiano dos moradores.

4.4 PERCEPCAO SOBRE A IMAGEM DA CIDADE

Nas 343 respostas validas, identificou-se unanimidade que os respondentes

perceberam a promocdo recente de Jodo Pessoa nas midias nacionais e
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influenciadores digitais. Lembrando que esta pesquisa foi motivada justamente pela
observagédo da realidade acerca deste crescimento midiatico na procura da cidade
como destino de turismo, moradia e/ou investimento. 99,7% afirma que percebe que
a cidade Joao Pessoa esta sendo cada vez mais promovida e exposta como destino
de turismo, moradia ou investimento nos ultimos anos e os demais (0,3%)
responderam que nao sabiam opinar. Disso, pode-se inferir que a populagéo local
reconhece que a cidade tem recebido maior destaque em campanhas e promocdes
nas midias, falando de atributos como a qualidade de vida e as belezas naturais das
praias. Estas divulgagées contam com a presenca de influenciadores em destaque
midiatico e n&o apenas nos meios de comunicagao, e isso passou a influenciar a forma
como os residentes estao vendo e vivenciando os espagos urbanos.

Diante dessa percepcgao coletiva, na pergunta 5 foi relevante analisar se os
moradores percebem que as divulgagdes recentes sobre Jodo Pessoa refletem a
realidade da cidade. Conforme mostram os dados da Figura 14, em uma escala de 1
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), observa-se que a maior parte dos
respondentes (126 participantes, 36,7%) concorda totalmente que a
espetacularizacdo da cidade em diferentes midias reflete a realidade da cidade.
Considerando as demais opg¢des, 169 respondentes, ou seja, a maior parte (49,2%)
também mostra uma predominancia de concordéancia, indicando que os moradores
veem coeréncia entre o que € divulgado sobre a cidade e o que vivenciam no
cotidiano. Enquanto apenas 48 participantes (14%) discordam ou discordam

totalmente. 26,5% se mantiveram “neutros”, ndo concordam, nem discordam.
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Figura 14: Divulgacdes sobre Jodo Pessoa
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Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Conforme o grafico da Figura 14, apds identificar que a maioria dos
respondentes percebem a coeréncia entre a divulgacao sobre a cidade e o cotidiano
da populacdo local, torna-se relevante observar se essa exposicdo também tem
provocado mudancas na dindmica da cidade.

Na pergunta 6, ao serem questionados se acreditam que a promogao de Jodo
Pessoa/PB nas midias tem gerado transformag¢des na cidade, 246 entrevistados
(71,7%), afirmaram que percebem mudancas, mas que estas foram tanto positivas,
como negativas, seguindo por 59 respondentes (17,2%) que indicaram perceber mais
mudangas positivas e, em uma quantidade menor, com 32 respondentes (9,3%)
indicaram que na cidade houveram mais mudancgas negativas. Uma quantidade pouco

expressiva disse ndo perceber mudancgas significativas.
Figura 15: Promocao de Jodo Pessoa nas midias e as mudancgas na cidade

@ Sim, trouxe mais mudangas positivas
@ Sim, trouxe mais mudangas negativas

Sim, trouxe mudangas positivas e
negativas

@ Nao percebo mudangas significativas
@ Nao sei opinar

Fonte: Dados da pesquisa (2025)



53

A partir desse cenario de mudangas percebidas, € importante analisar como
essa exposi¢ao se relaciona com o fluxo migratorio recente. Por isso, a pesquisa
buscou identificar se os participantes perceberam um aumento de pessoas de outros
estados/paises vindo residir em Jodo Pessoa. A andlise € fundamental para entender
como a visibilidade midiatica, aliada a imagem de qualidade de vida e destino mais
barato, pode estar influenciando a chegada de novos moradores, e
consequentemente, alterando as dindmicas sociais, econémicas e culturais na cidade.
Quando questionados sobre a percepcao sobre a chegada de pessoas de outras
regioes para residir em Joao Pessoa, 331 respondentes (96,5%) afirmaram perceber
esse aumento, demonstrando um consenso, ou seja, quase unanime. Apenas 9
participantes declaram n&o saber opinar sobre o assunto e 3 afirmaram n&o perceber
esse movimento. Esses resultados evidenciam que o fluxo migratério recente é notado
pela populacao local, reforgando que a visibilidade mididtica da cidade tem contribuido
para atrair novos moradores.

Complementando essa percepc¢do, a pesquisa também investigou se os
respondentes conhecem pessoas que se mudaram para Joao Pessoa nos ultimos trés

a cinco anos, conforme ilustra o grafico da Figura 16.

Figura 16: Promocao de Jodo Pessoa nas midias e as mudancgas na cidade

@® Nenhuma
@® 1 a5 pessoas
6 a 10 pessoas
@ Mais de 10 pessoas
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Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Entre os 343 respondentes, quase a metade, ou seja, 171 (49,9%) afirmaram
conhecer de uma a cinco pessoas “de fora” de Jodo Pessoa, enquanto 79 (23%)
relataram conhecer de seis a dez pessoas que se mudaram para Jodo Pessoa. Além
disso, 67 (19,5%) declararam conhecer mais de dez pessoas que se mudaram
recentemente para a capital. Por fim, embora em menor proporcao, 26 (7,6%)
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informaram nao conhecer ninguém que tenha migrado para Jodo Pessoa nos ultimos

anos.

4.5 IMPACTOS PERCEBIDOS DA MIGRAGCAO

A partir da percepcéo sobre a imagem da cidade, a pesquisa avangou para a
andlise dos impactos percebidos da migragéo. Assim, buscou-se avaliar quais efeitos
a populacéao local associa as possiveis influéncias geradas pela chegada de pessoas
de outras regides, compreendendo os aspectos que vao desde as mudangas no
cotidiano a aspectos estruturais na cidade.

Nessa perspectiva, na pergunta 9, ao serem questionados sobre como 0s
moradores “de fora” podem impactar (influenciar) em Jodo Pessoa, conforme mostra
a Figura 17, em uma escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente),
observa-se que a analise dos impactos percebidos revela um padrdo consistente de
alta concordancia sentida entre os participantes quanto aos principais efeitos desse
movimento migratério (sendo que a maioria foi de impactos negativos, pois se referem
ao aumento do custo de vida, do custo dos iméveis ou do transito). Em todas as
categorias avaliadas, a op¢ao 5 (concordo totalmente), concentra o maior numero de
respostas, indicando que a populacdo reconhece fortemente esses impactos.

Figura 17: Impactos negativos dos moradores “de fora” em Jodo Pessoa

B 1 I 3 N4 Bl S
200
100
0 -
Aumento do custo de vida Aumento do custo dos Aumento do transito e
(alimentacao, servicos, imdveis {compra ou congestionamentos
atc.) aluguel)

Fonte: Dados da pesquisa (2025)
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No que diz respeito ao aumento do custo de vida (alimentagéo, servigos e
outras despesas), 167 dos respondentes atribuiram escala maxima, seguida por um
numero significativo de escala 4 e 3, demonstrando ampla percep¢ao do aumento do
custo de vida. Padrdo muito semelhante, com 199 respostas, aparece na avaliagao a
respeito do aumento do custo dos imoveis (compra ou aluguel), que novamente
apresenta predominancia da escala 5, reforgando ser um dos efeitos da alta migracgao.
Estes dados fazem muito sentido quando contrastados com os achados de Barcellos
e Santos (2026), pois também constatam que: “O boom imobiliario, impulsionado pela
chegada de novos moradores e pelo marketing de cidades, tem elevado os precos
dos imoOveis e pressionado o custo de vida. Muitos moradores antigos relatam
dificuldades em manter-se em bairros antes acessiveis, agora transformados em
areas de especulacio.”

Outro impacto expressivo identificado por 216 respondentes esta relacionado
ao aumento do transito e os congestionamentos, que também recebeu elevada
concentragdo de respostas na escala 5, indicando que os moradores percebem o
aumento do transito e congestionamento decorrentes do crescimento populacional.
Os achados de Barcellos e Santos (2026) corroboram: “O crescimento acelerado da
populacdo e a intensificacdo do turismo em Jodo Pessoa tém sobrecarregado a
infraestrutura urbana. Transito, mobilidade e servigos publicos enfrentam desafios,
enquanto a sensacao de perda da tranquilidade histérica da cidade € cada vez mais
mencionada pelos habitantes.”

Além dos impactos negativos percebidos, a pesquisa buscou identificar os
efeitos positivos atribuidos aos moradores com a chegada de novos residentes,
conforme Figura 18. No quesito “Mudancgas nas relagdes sociais e modos de vida”,
154 concordam que houveram mudancas, mas nao se pode afirmar se isso é positivo
ou negativo. Os demais resultados mostram que, embora haja desafios, grande parte
dos residentes reconhecem também os beneficios dos moradores “de fora”, haja vista
que ao analisar as mudancgas nas relagdes sociais e no modo de vida local, observa-
se uma distribuicado mais equilibrada entre os niveis de concordancia, com destaque
para respostas intermediarias e altas relacionadas respectivamente a: “Valorizagcédo da
cidade e novos investimentos” (212 concordam) e o outro ponto importante, refere-se

ao “Aumento das oportunidades de trabalho e negédcios”, os respondentes
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demonstraram alto nivel de concordancia de que a migragao intensifica a circulagao
econdmica, ampliando o mercado.

Por fim, pode-se dizer que também foi reconhecido como um impacto positivo
a “Melhoria das opg¢des de gastronomia, entretenimento e lazer”, com mais de 188
concordancias que houve melhorias neste segmento, sugerindo que o crescimento
populacional tem ampliado as ofertas de servigos, atividades culturais e opgdes no

setor gastronémico.

Figura 18: Impactos positivos dos moradores “de fora” em Jodo Pessoa
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Mudancas nas relacoes Valorizacdo da cidade e Aumento das Melhoria nas opcoes de
sociais e no modo de vida novos investimentos oportunidades de trabalho gastronomia,
local e negocios entretenimento e lazer

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Barcellos e Santos (2026) também concluem que: “Se por um lado a visibilidade
nacional e internacional trouxe novas oportunidades econémicas, culturais e de lazer,
por outro lado emergem problemas como congestionamentos, inseguranca e
desigualdade no acesso aos espacos urbanos. Jodo Pessoa vive uma reconfiguracao
gue exige planejamento e politicas publicas consistentes.”

Na sequéncia, buscou-se avaliar os sentimentos dos moradores locais quanto
a identidade e pertencimento e para tanto, questionou-se: “Vocé sente que atualmente
Jodo Pessoa pertence aos pessoenses?” Os resultados da Figura 19 sédo bastante
conclusivos, pois 160 moradores (46,6%) dizem que “ndo como antigamente”, ou seja,
para quase metade dos respondentes, ndo hd mais o sentimento de identidade e
pertencimento que tinham. Os dados também revelam que para outros 30% o
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sentimento de pertencimento é parcial, ou seja, essa relagcao pode estar em processo

de transformagé&o ou enfraquecida.

Figura 19: Promocao de Jodo Pessoa nas midias e as mudancas na cidade

® Sim, totalmente
@ Parciaimente
Nao como antigamente

@ Nazo sei opinar / ndo pensei sobre isso

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Para esta pergunta, os respondentes podiam opinar abertamente sobre o que
sentiam em relacéo a cidade e se esta ainda pertencia aos moradores nativos. Por
nao ser obrigatodria, recebeu poucos comentarios, mas que foram bem interessantes,
a exemplo deste, reproduzido na integra: “Toda essa superestimagédo e superlotagao
pode influenciar na esséncia do que é ser pessoense. Nossa personalidade foi
construida de forma natural, de acordo com nosso Ambiente e regido. A chegada de
pessoas de fora pode mudar a visdo que o Brasil e o mundo tém dos verdadeiros
pessoenses”. Este comentario traz muitos insights sobre o que o aumento da
populacao local, impulsionada por migrantes de fora da cidade, podem provocar.

Os comentarios foram analisados e interpretados, sendo os trechos
quantificados e categorizados em positivos, negativos e neutros, como mostra o
Quadro 4:

Quadro 4: Trechos de comentarios de moradores sobre a sensacao de pertencimento

Negativos 34 61,8%
Positivos 12 21,8%
Neutros 9 16,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2025)
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Em resumo, foram mais presentes os sentimentos negativos de perda de
pertencimento, sensacao de deslocamento dos moradores tradicionais (gentrificacao),
presséo imobiliaria com abandono de areas nao turisticas, priorizagado do turismo e
aumento do custo de vida. Alguns comentarios foram neutros e apenas uma parcela
menor da populacao local identifica fatores positivos, reconhecendo que a chegada
de novos moradores traz diversidade e mistura cultural, aceitando como um fato

normal do crescimento urbano:

“A cidade tem sido dividida entre pessoenses e imigrantes de outros estados,
consequentemente a cultura muda, aprendemos com 0s imigrantes e eles
conosco”.

“Acredito que pelo crescimento da cidade vem muitas pessoas de outros

lugares para investir e acabam que ficam”.

No ambito do pertencimento a cidade, os moradores relataram que se sentem
invadidos ou que sua identidade cultural esta sendo afetada. Em relagdo ao custo de
vida e a seguranca, percebem que a cidade se tornou mais agitada, transito intenso,
dificuldades no acesso ao transporte publico, aumento de precos e dificuldades em
uso de areas comuns (praias/comércio local). Além disso, também houve uma critica
aos novos moradores evidenciando um choque cultural, com relatos de apropriacéo
de espacos e imposicao de habitos e costumes distintos.

Quanto a priorizacao do turismo, os respondentes destacam que o0s
investimentos e politicas publicas parecem direcionados a novos moradores e ao
turistas, uma maior valorizagdo das “areas nobres”, enquanto areas nao turisticas
recebem menor atencdo, destacando o fendmeno da gentrificacdo, quando
mencionado os comentarios a respeito do sentimento de expulsdo, € perceptivel nas
falas que relatam o aumento dos precos de imoéveis, elitizagdo da orla e sensacéo de
que os residentes estao sendo deslocados para as regides periféricas da cidade.

Essas manifestagbes sao sistematizadas no Quadro 5, que organiza as
principais categorias tematicas, identificadas a partir das respostas dos entrevistados,
apresenta exemplos de trechos das falas e sua interpretacdo. Esse quadro permite
ndo apenas visualizar de forma clara e estruturada os sentimentos, percepcdes e

experiéncias relatadas pelos moradores, mas também compreender como diferentes
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fatores (perda de pertencimento, gentrificacao, aumento do custo de vida, priorizacdo

do turismo e choque culturais), interagem e influenciam a vivéncia urbana.

Quadro 5: Categorias teméticas - Analise das respostas abertas

Falta de
Pertencimento

-“Acredito que... ndo pertence como
antigamente.”

-“Com tantos turistas, sinto que a cidade ndo
pertence tanto aos pessoenses.”

-“Ainda falta muito pra acreditarmos que
Joao Pessoa pertence aos pessoenses...”
-“Superestimacéo e superlotagao influenciam
a esséncia do que é ser pessoense.”

Os moradores estdo deixando de
reconhecer a cidade em que vivem.
Elementos que sustentavam o
sentimento de pertencimento, tais
como locais, ritmo de vida, uso de
espacos publicos e entre outros,
comegam a se enfraquecer, pois 0s
moradores sentem que a cidade
esta mudando rapido demais e
deixando de refletir quem eles sao.

Sensacido de

-“Néo podemos mais usar as praias como
antigamente. Falta seguranca e o transito
esta intenso.”

-“a cidade passa por uma grande
adaptagdo... comércio estagnado... transito
horrivel...”

Essas falas apontam para a
percepcdo de que o processo de
crescimento urbano esta tornando

Em alguns trechos, ha uma ironia: “A cidade
esta cheia de nativos de outros estados e
paises. Aposenta, corre pra Jodo Pessoal!”

pr:;onslfgg)stdoe de -“O§ pregos das coisas féo condizem com o |Joao Eessoa mais cara, mais
vida e s‘?/arlo do pessoense... . conggstlonada € menos segura,
inseguranca | Impacta neg?tlvgmente na v:da dos reduzindo o acesso do; _moradores
moradores: transito, custo de vida, a espagos publicos e dificultando o
restaurantes cheios.” cotidiano.
-“Néo podemos mais usar as praias como
antigamente... falta sequranga.”
-“...ir a praia ficou mais dificil e caro...”
~'A sensagdo 6 que ¢ nossa (a cidade), mas As falas mostram um incdmodo dos
- ZZ;?Z. fe apropriando como se fossem moradores com a chegada de
Critica aos ~“Muitas pessoas de fora sentem-se pessoas de outros estados,
ones |Perencetes a oo pessoa-
moradores Py ue ai i
(choque ~*Sinto que os moradores de O’l’Jl‘I’OS estados, sendo apropriada ou alterada pelos
querem impor seus costumes. .
cultural) novos residentes, o que provoca a

percepcao de perda das tradicoes
e do modo de vida local.

Priorizacao do
turismo

-“O turismo é um foco maior do que a qualidade
de vida do morador”

-“Hoje o municipio visa principalmente o turista
e/ou quem vem de fora”

-“Tornou uma cidade de eventos, turistas”
-“Preocupagdo maior acaba sendo com os
turistas.”

-“Investimentos feitos... sdo para turistas.”

-“A cidade esta cada vez mais voltada para os
turistas.”

As respostas mostram que muitos
moradores sentem que Joao
Pessoa passou a priorizar o
turismo. Os investimentos e agdes
da cidade parecem voltados para
quem vem de fora, enquanto a
qualidade de vida do morador fica
em segundo plano.
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-“Os imoveis da area da orla atingiram
patamar inatingivel para o pessoense...”
-“As areas mais nobres da cidade, proximas
as praias, estao sendo dominadas por
pessoas de outros Estados... a populagéo
local esta cada vez mais sendo empurrada
para zonas afastadas.”

As respostas demonstram que
muitos moradores se sentem
"empurrados" (gentrificacdo) para
fora dos espacgos que antes eram
acessiveis, especialmente a orla. O

Sentimento de aumento dos precos imoveis e a

expulsdo do P » |chegada de novos moradores faz
-“Jodo Pessoa pertence a especuladores. . .
morador local | .. . - ) ! com que a cidade seja moldada
e -“Creio que estao focando muito mais na ;
(gentrificacao) para o recebimento dos novos

chegada de novos moradores e crescimento
turistico do que na qualidade de vida dos
que ja moram na cidade...”

-“Focando mais no crescimento turistico do
que na qualidade de vida... prioridades
invertidas.”

residentes e dos investidores, ou
seja, cria um sentimento de
expulsao e de que as prioridades da
gestdo estdo voltadas ao turismo e
a especulagao imobiliaria.

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Outros demonstram preocupacao quanto aos investimentos e a infraestrutura
feitos para o crescimento da cidade: “a maioria dos investimentos sdo de pessoas de
fora, para pessoas de fora” e “a infraestrutura é voltada somente para os de fora”.

Na sequéncia, foi perguntado quais os sentimentos dos moradores sao
despertados ao verem as belezas naturais da cidade sendo promovidas nas midias
em nivel nacional (ex: JN, Fantastico, Mais Vocé, Globo Reporter, influenciadores
digitais, etc.), sendo que cada respondente poderia marcar mais de uma alternativa.
A Figura 20 traz que o sentimento de Orgulho (69,1%) prevaleceu para 237
respondentes, seguido de Alegria/Felicidade (56,9%) e Satisfacao (49,9%).

Contudo, para 101 respondentes (29,4%), o quesito “Medo, Inseguranca,
Apreensao” também foi bastante mencionado. A “Esperanc¢a” (21%), “Surpresa”
(20,4%) e “Curiosidade” (19,5%) também foram lembradas. Poucos votaram na
“‘Raival/lrritagao” (5,2%) e na “Tristeza” (3,2%) e 3,8% se mostraram indiferentes. A

“‘Nostalgia” foi lembrada por 28 moradores de Jodo Pessoa (8,2%).
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Figura 20: Belezas de Jodo Pessoa em midias nacionais e redes sociais

Orgulho 237 (69,1%)
Alegria / Felicidade
Curiosidade
Satisfagao
Esperanca

195 (56,9%)

67 (19,5%)

171 (49,9%)

72 (21%)

Surpresa 70 (20,4%)
Vergonhali—4 (1,2%)
Medo / Insegurancga / Apree... 101 (29,4%)
Tristeza 11 (3,2%)
Raiva / Irritagao 18 (5,2%)
Nostalgia 28 (8,2%)
Indiferenca 13 (3,8%)
Quando se mostra s6 a bele...}—1 (0,3%)
Fico pensativa pois as propa...}—1 (0,3%)
Preocupa um pouco também.|—1 (0,3%)
Lamento o aumento do cust...}—1 (0,3%)
Vontade de conter o overturi...}—1 (0,3%)
Esperando o que os morado...}—1 (0,3%)
Devido a grande divulgagao...}—1 (0,3%)
Preocupacgao}—1 (0,3%)
“natureza"( turismo sol e ma...}—1 (0,3%)
Fico feliz sim, mas prefiro qu...}—1 (0,3%)
0 50 100 150 200 250

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Os respondentes foram ainda questionados sobre seus sentimentos em relacéao
aos moradores “de fora” de Joao Pessoa, que foram resumidos na Figura 21, observa-
se que o sentimento predominante é a “Preocupag¢ao” para 140 moradores (40%),
que foi justificada de forma ambigua: “Fico feliz... mas preocupa o que pode vir com
novas culturas.”, “Satisfacdo... mas preocupagdo com perda da cidade”. Além disso,
“Medo, Inseguranca e Apreensao” foram citados por 81 respondentes (23,6%),
demonstrando que parte significativa da populacdo encara a migracao recente com
cautela. Outro grupo expressivo mencionou “Desconfiang¢a” (14,9%) e
‘Desaprovacao” (6,1%), indicando percepgcdes negativas mais diretamente
associadas a presencga de novos moradores. Estas sensacgdes foram reforcadas pelos
comentarios: “Desconfianga se vieram para ca com boas intengdes”, mostrando que

a chegada de pessoas de outros lugares €, para alguns, um momento de incertezas.



Figura 21: Sentimentos dos moradores locais em relagdo aos moradores “de fora”

Orgulho

Alegria / Felicidade
Esperanca

Curiosidade

Entusiasmo

Vergonha

Raiva / Irritagao

Preocupacao

Medo / Inseguranca / Apree...
Empatia

Preconceito

Tristeza

Desaprovacao

Desconfianca

Indiferenca

A inseguranga aumentou de...

0

45 (13,1%)

89 (25,9%)
57 (16,6%)
115 (33,5%)
94 (27,4%)
5 (1,5%)
15 (4,4%)
81 (23,6%)
93 (27,1%)
9 (2,6%)
1 (0,3%)
21 (6,1%)
51 (14,9%)
34 (9,9%)
1(0,3%)
50 100

Fonte: Dados da pesquisa (2025)
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140 (40,8%)

150

Estes sentimentos negativos sobre os moradores “de fora” de Jodo Pessoa

podem estar relacionados com diversos problemas e preocupacdes mencionados nos

comentarios ilustrados no Quadro 6, separados por categorias tematicas e compilados

a seqguir:

Quadro 6: Sentimentos negativos sobre os moradores “de fora”

Categoria Tematica

Comentarios dos moradores

cidade

Preocupac¢ado com a piora ho
transito e superlotacao da

“A questao do transito estéa insuportavel”,
“Quando mais chega novos moradores... piora transito...”

compativel

Preocupacao com a
superlotacao da cidade e
falta de infraestrutura

“Infra da cidade ira suportar?”,
“Melhorias insuficientes... saude, transito, seguranga’,
“N&o ha estrutura para receber tantos de fora.”

Aumento do custo de vida

“Custo de vida ficando cada dia mais elevado”,
“Salarios daqui continuam os mesmos...”

trabalho

Possibilidade de
concorréncia no mercado de

“Pessoas vém disputar os espagos ja escassos”
“Cidade mais cheia, menos oportunidade de emprego pra
daqui.”

quem é

Medo de violéncia,
inseguranca e criminalidade

“Criminalidade s6 vem aumentando...”,

“Podem gerar violéncia, prostitui¢cdo...”,
“Intercambio de criminosos”.

Aumento da devastacao
ambiental e poluicao

para explorar e destruir nossos recursos naturais”

“Pessoas vém para explorar e destruir recursos naturais”, “Vém
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Oportunismo “Ndo vém para agregar, mas para surrupiar...”,
“Penso que s6 querem explorar de forma temporaria.”

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Diante do exposto no Quadro 6, observa-se que grande parte das
preocupacoes esta relacionada ao efeito que trouxe o crescimento populacional, e a
percepcao de que a infraestrutura urbana ndo acompanha o mesmo ritmo. Os
comentarios evidenciam sentimentos de apreensao diante o aumento do transito, do
custo de vida e da competitividade no mercado de trabalho, fatores que embora sejam
bons em alguns aspectos econémicos, tém gerado tensdes e insegurancas entre os
moradores locais.

Entretanto, apesar dos sentimentos negativos e de preocupacao terem
recebido forte votacao, também apareceram muitos sentimentos bons em relagéo aos
migrantes. A “Alegria/Felicidade” foi mencionada por 25,9% e o “Entusiasmo” por
27,4%. Os trechos dos comentarios reforcam: “E satisfatério ver a nossa cidade sendo
propagada nos quatros cantos...”, “Eu acho o maximo a pessoa gostar da minha
cidade...”, “Fico feliz Com novos moradores e quero que eles se sintam bem aqui’,
“Fico feliz... nossa Jodo Pessoa esta sendo vista e querida...”, “Fico feliz em receber
pessoas novas em Jodo Pessoa”. Assim como o “Orgulho”, que foi importante para
13,1% e tem relagdo com a valorizagéo da cidade: “orgulho de que escolham a cidade
que nasci e amo para viver.”

Estes sentimentos podem estar relacionados ao reconhecimento de que as
trocas e a diversidade cultural podem ser positivas: “Trazem experiéncias
agregadoras.”, “Moradores de fora... estimulam o melhor de nés...”, além de alguns
citarem e perceberem crescimento econdmico pelo turismo e melhorias nas vagas de
emprego: “Positivamente & bom, para alguns ramos, como comércio e imobiliario” e
‘A vinda de outros moradores e do turismo movimenta a economia... gera
empregos...”

A “Empatia” foi citada por 93 respondentes (27,1%): “Quem chega sempre tem
algo bom para deixar e precisa de acolhimento.”, “.. precisamos acolher e ter
empatia...”, “Todos sdo bem vindos! Ndo ha sentimento negativo.”, “Recebo de bragos

abertos e com muita empatia...”, “Recebo como eu gostaria de ser recebido...” e

“Qualquer pessoa que se mude... merece ser bem recebida.”
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Por outro lado, as mengdes relacionadas a “Raivallrritacao” (4,4%) e ao
“Preconceito” (2,6%) foram baixas, demonstrando pouca xenofobia. Contudo,
existem preocupagdes com a perda cultural e a identidade local pelas migragdes:
“Modifica a cultura da nossa cidade”, “As pessoas “de fora”... criticam a cidade e ao
seu povo”, “Tenho raiva quando criticam a nossa cultura”, “Sentimento de perder Jodo
Pessoa para o pessoal de fora” e “Acho que vai acabar sendo dominada por eles”. Um
comentario resume: “Estdo invadindo minha praial!”.

Ao final da pesquisa, alguns comentarios gerais foram relatados pelos
moradores participantes da pesquisa € mostram que a populacdo local esta
preocupada com o futuro da cidade. Uma das falas resume esse sentimento: “Ou
replaneja pra melhorar o bem-estar dos nativos, ou vai colapsar em breve”. Entre as
sugestdes mais recorrentes, destaca-se a necessidade de politicas publicas e
investimentos que sejam voltados para os moradores, € nao apenas para turistas,
como evidenciam os comentarios “Olhar para as periferias da cidade! Jodo Pessoa
nao é so orla!” e “Falta muita qualidade de vida especialmente nos bairros fora da
orla!l’.

Além disso, também aparece demandas por melhorias na segurancga publica,
mencionada como responsabilidade tanto do governo municipal quanto estadual, além
de reivindicagbes por acdes voltadas a preservacdo ambiental e sustentabilidade,
incluindo maior protecao das areas verdes, gestdo adequada de residuos, reducao da
poluicao luminosa e desenvolvimento urbano responsavel.

Outra categoria de preocupagéo diz respeito a mobilidade urbana, considerada
por muitos como um dos principais problemas atuais. Os moradores relataram a falta
planejamento para comportar o0 crescente fluxo populacional. Sugerindo
investimentos em novas vias, transporte publico e alternativas sustentaveis de
deslocamento.

A seguir no Quadro 7, apresenta-se uma sintese organizada das principais

sugestdes dos moradores a respeito das melhorias necessarias para Joao Pessoa:
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Quadro 7: Sugestdes de melhorias para Joao Pessoa

Foco das politicas
publicas e
investimentos
voltados aos
moradores (e nao
SO turistas)

“Olhar para as periferias da cidade! Jodao Pessoa ndo é so orlal”

“Focar na estrutura das regiées menos turisticas.”

“Melhorias nos bairros mais afastados para que também sejam opgéo para
quem esta chegando.”

“Falta muita qualidade de vida especialmente nos bairros fora da orla.”

“Que o poder publico (Municipal e Estadual) olhe e destine recursos e
politicas publicas para a verdadeira populacao da cidade, aquela que de fato
vivéncia a cidade e ndo apenas aos turistas e novos moradores.”

“Antes da cidade, fortalecer o marketing, os gestores deveriam resolver
primeiro a melhoria da qualidade de vida dos seus moradores em todos os
bairros e ndo apenas nos bairros da orla...”

“Que Jodo Pessoa cresga cada dia mais e permanega nos holofotes como
uma cidade maravilhosa para viver.”

“Que os governantes olhem para todas as partes, e ndo concentre em um so
lugar e um sé publico.”

Melhorias na
seguranca publica

“Precisamos que o Governo Estadual melhore a seguranga publica dentro
das comunidades de Jodo Pessoa.”

“Mais segurancga”. “Creio que o governo precisa investir mais em segurancga
e mobilidade publica.”

Cuidados com a
preservacao
ambiental e

sustentabilidade

“Protejam o que ainda resta de flora e fauna nativa...”

“Diminuam a poluigdo luminosa para que as aves possam sossegar...”
“Que saibamos segquir protegendo nossa natureza e nossa cultura.”
“Yamos preservar as nossas belezas.”

“Politicas publicas educacionais de gestdo ambiental desde a infancia, mais
lixeiros nas praias... arvores nas ruas pois a cidade esta muito quente...”
“Deve e tem que melhorar muito... Jodo Pessoa ndo é so6 as praias e as
matas que cada vez sdo mais reduzidas e dizimadas pelo urbanismo
desenfreado...”

“.. a gentrificacdo tem sido extremamente nociva para o meio ambiente.”
“Que venha o progresso com responsabilidade.”

“..crescimento mais ordenado, sustentavel e socialmente justo.”

Melhorias na
mobilidade urbana
e o transito

“Se continuar do jeito que esta vai ficar impossivel de se locomover na
cidade. Infelizmente ndo temos planejamento estrutural...”

“Se continuar nesse holofote e com essa migragdo, vamos virar Recife.”
“Seria importante... investir mais em infraestrutura como novas vias e
melhorias no transito...”

“Joéo Pessoa poderia avancar em transporte publico (metrd, por favor!)...”
“O transito é o unico ponto que realmente me incomoda... estudos para
melhorar a mobilidade urbana, incluindo viadutos.”

“Melhorar o trénsito.” “Melhorar a mobilidade urbana.”

“Vivemos um caos no transito.”

“Acredito que incentivos ao uso massivo de bicicletas ajudaria bastante a
mobilidade urbana.”

Valorizacao da
Cultura, Identidade
Local e Patrimonio

“Sinto orgulho em sermos reconhecidos por nossa cultura e beleza.”
“Que saibamos segquir protegendo nossa natureza e nossa cultura.”
“Que Jodo Pessoa cresga..., mas com protecdo ao patriménio cultural.”

Fonte: Dados da pesquisa (2025)
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Por fim, um trecho que o préprio respondente informou como irénico!: “Digam
que Joao Pessoa € um lugar ruim pra eles ndo quererem mais vir kkk” (irbnico), pois
de acordo com outro morador: “A cidade precisa ser pensada para quem vive aqui’.
Esse conjunto de manifestacdes demonstra um sentimento de manter o pertencimento
entre os moradores, que nao apenas reconhecem os desafios enfrentados no
cotidiano, como também apresentam sugestbes de melhorias. As falas demonstram
desejo de participacdao e reforcam a compreensdo de que a qualidade do
planejamento urbano, da mobilidade e dos servicos publicos é determinante para
conciliar o progresso com a preservacao do bem-estar coletivo.

Além disso, os respondentes foram ainda questionados a refletir sobre uma
situacao hipotética: “Em comparagao com 5 anos atras, como vocé avalia Joao

Pessoa hoje?”, sendo que deveriam votar com a seguinte escala: Melhor, Igual ou

Pior. Os resultados dos indices de melhoria estdo ilustrados na Figura 22, a seguir.
As “Opcgbes de lazer e cultura” e as “Opgdes de gastronomia” melhoraram,
respectivamente, para 249 e 268 moradores da cidade. Ja no setor de “Comércio e

Servigos” e na “Qualidade de vida” também foi percebida melhoria.

Figura 22: Melhorias percebidas em Jodo Pessoa hoje, em comparagdo com 5 anos atras

200 Bl Melhor __ M Igual Pior [l Nao consigo opinar
200
100
0
Opcdes de lazer e Opgdes de Comércio e servigos Qualidade de vida
cultura gastronomia

Fonte: Dados da pesquisa (2025)
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Ja os resultados dos piores indices percebidos pela populagéo de Jodo Pessoa
estdo retratados na Figura 23. A sensacgao de “Transito e mobilidade” piores em
comparacgao ha 5 anos atras foi quase unanime, com 310 respostas, seguida do custo
dos iméveis, que também foi percebido como pior para 297 moradores e o custo de

vida que, para 279 moradores, também piorou.

Figura 23: Pioras percebidas em Jodo Pessoa hoje, em comparagdo com 5 anos atras

300 Bl Melhor [ Igual Pior M Nao consiao obinar
200
100
0 . B = L
Transito e mobilidade Custo dos imoveis Custo de Vida

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Na maior parte dos comentarios abertos, houve unanimidade em relagédo ao
que ja foi provado pelas respostas as perguntas fechadas: que a cidade precisa focar
nos moradores e nao investir apenas em areas turisticas, pois este boom de
crescimento populacional esta abalando a infraestrutura do transito, aumentando o
custo de vida e a inseguranga. Ha também uma preocupag¢do com a manutencéo do
turismo, desde que os investimentos sejam equilibrados e o turismo seja sustentavel:
“Que volte a ser um lugar de férias e aposentados como antes” e a “Cidade nédo deve
priorizar so turistas.”

E por dltimo, na Figura 24, foram votadas as frases que melhor definem o
sentimento dos 343 moradores em relagdo a cidade, que continua sendo de
pertencimento para 43,7%: “Eu amo Jodo Pessoa ontem, hoje e sempre!” e de orgulho

(9,9%): “Joao Pessoa esta cada dia melhor!”.
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Figura 24: Frases sobre Jodo Pessoa

@ Eu amo Jodo Pessoa ontem, hoje e
sempre!

@ Quem "descobriu" Jodo Pessoa, faga o
9,9% favor de "cobrir" novamente!

Tenho saudades da Jodo Pessoa de 15
anos atras

@ Jo30 Pessoa esta cada dia melhor!
@ Nazo sei responder

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Embora uma frase que tem se transformado em um “meme” nas redes sociais
recentemente também foi bastante votada (30,3%): “Quem "descobriu" Jodo Pessoa,
faga o favor de "cobrir" novamente!”. E, para 11,4% ha um sentimento de nostalgia:
“Tenho saudades da Jodo Pessoa de 15 anos atras”.

Assim, observa-se que a percepcdo dos moradores € marcada pela
ambivaléncia em que reconhecem os beneficios trazidos pelo crescimento da cidade,
como a maior visibilidade e diversidade sociocultural, mas também manifestam
preocupacdes que revelam um vinculo afetivo enraizado pela Jodo Pessoa de 15 anos
atras. O aumento populacional e o avango do turismo nao sao rejeitados, pelo
contrario, muitos reconhecem os pontos positivos. No entanto, esse movimento
migratério é visto como ameacas quando rompem o equilibrio entre desenvolvimento
e a qualidade de vida, gerando sentimentos de perda simbolica, nostalgia e
inseguranga quanto ao futuro da cidade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como obijetivo geral “analisar a percepg¢ao da populagao local
sobre os impactos do marketing de cidades utilizado na promoc¢ao recente de Joao
Pessoa/PB em midias nacionais como um destino de turismo, moradia e/ou
investimento”. Desta forma, pretendeu-se aumentar a compreensdo sobre se a
recente valorizacdo midiatica da cidade representa, na visdo dos moradores, uma
oportunidade de desenvolvimento equilibrado ou se reforca desigualdades e tensdes
entre a populacao local e os migrantes, interferindo e impactando nos modos de vida
e no sentimento de pertencimento dos moradores locais a sua prépria cidade. Jo&o
Pessoa tem sido promovida frequentemente nas midias e campanhas promocionais,
aproximando-se do que Debord (1997) conceitua como “sociedade do espetaculo”, na
qual as imagens e narrativas passam a ter mais peso do que a realidade vivida.

A partir de observagbes, leituras e mapeamentos por meio de pesquisa
documental da exposicao midiatica da cidade nos ultimos 2 anos aliada a aplicacao
da pesquisa de campo por meio do questionario a uma amostra de 343 moradores
locais, os dados mostram que a imagem construida externamente na promocgao
midiatica sobre a cidade, embora positiva e atraente, nem sempre corresponde
integralmente as vivéncias cotidianas daqueles que ja moram em Joéo Pessoa/PB e
traz desafios relacionados ao cotidiano que impactam no aumento do custo de vida,
na piora da mobilidade urbana e na supervalorizagdo imobiliaria..

Essa ambivaléncia ficou evidente nas respostas coletadas, que expressam,
simultaneamente, orgulho e incémodo. Por um lado, frases como “Eu amo Jo&o
Pessoa, ontem, hoje e sempre!” revelam uma forte identidade afetiva e um sentimento
de pertencimento incondicional a cidade. Por outro, declaragées irbnicas como “Quem
‘descobriu’ Jodo Pessoa, faga o favor de cobrir novamente!” evidenciam o desconforto
diante das mudancas aceleradas pela crescente visibilidade midiatica. Reforcam que
a imagem espetacularizada construida por reportagens, influenciadores e campanhas
nem sempre dialoga plenamente com o desejo e a experiéncia cotidiana dos

moradores.
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Em resumo, os moradores percebem que os migrantes “de fora” podem
impactar (influenciar) positiva ou negativamente nos rumos da cidade. Concordam,
quase com unanimidade, quanto ao aumento do custo de vida (alimentacao, servigos
e outras despesas), aumento do custo dos imdveis (compra ou aluguel) e aumento do
transito e congestionamentos. Quanto as mudancas percebidas nas relacdes sociais
e nos modos de vida, os participantes da pesquisa relatam falta de pertencimento e
impactos na identidade cultural, aléem de conflitos culturais com novos moradores,
marcados pela apropriacdo de espagos e sensacgao de imposigao de habitos “de fora”.
Além disso, os respondentes percebem priorizagcdo de politicas e investimentos
voltados ao turismo e a valorizagédo de algumas areas da orla em detrimento de zonas
nao turisticas, caracterizando um processo de gentrificacdo, com aumento dos precos
imobiliarios, elitizacdo da orla e sensacdo de expulsdo dos residentes para areas
periféricas.

Mas, apesar dos desafios percebidos, ha também o reconhecimento de efeitos
positivos, especialmente a valorizagdo da cidade e o estimulo a novos investimentos,
bem como o aumento das oportunidades de trabalho e negécios, evidenciando que a
migracao contribui para o desenvolvimento econémico. Como impactos positivos, a
populagdo local reconhece a melhoria recente das opgbes de gastronomia,
entretenimento e lazer recente na cidade.

Com base nisso, pode-se dizer que 0s objetivos da pesquisa foram atingidos,
pois foi possivel compreender como o marketing de cidades, aliado a crescente
espetacularizacdo de Jodo Pessoa, influencia a percepg¢do dos moradores sobre a
capital.

O estudo apresenta contribuicoes relevantes em diferentes dimensées. Como
contribuicdo empirica, sistematiza dados originais sobre as percep¢des e sentimentos
de 343 moradores, 0 que € uma amostra consideravel, oferecendo um retrato atual
das interpretagdes da populacao local acerca das transformagdes recentes da cidade,
aspecto ainda pouco explorado em pesquisas sobre Jodo Pessoa. Os resultados
fornecem subsidios para gestores publicos, como a Prefeitura e/ou a Secretaria de
Turismo, evidenciando a importancia de planejar estratégias de promoc¢édo urbana
articuladas a politicas de mobilidade, habitacdo e infraestrutura, buscando conciliar a
atracdo de investimentos e moradores de fora, prezando também pela qualidade de



71

vida e bem-estar da populagao local. Como contribuicdo académica, o trabalho
colabora com o aprofundamento do campo do marketing de cidades. Também traz
contribuicbes ao priorizar a perspectiva dos moradores, frequentemente
secundarizada, em estudos focados apenas na imagem externa e na competitividade
territorial, contribuindo para o debate sobre os efeitos sociais e simbdlicos da
promogao urbana no contexto de uma capital nordestina de médio porte.

O trabalho apresentou algumas limitagdes, como o fato da amostra néo
representar toda a populacao pessoense e o recorte temporal de escolha da amostra
se concentrar em um periodo especifico (15 anos). Além disso, o estudo focou apenas
na percepcdo dos moradores, ndo incluindo visitantes, formuladores de politicas
publicas ou agentes do mercado imobiliario.

Por isso, seria interessante que pesquisas futuras investiguem as percepcoes
dos novos moradores sobre a cidade e os motivos que os levaram a escolher Joao
Pessoa e se estes se articulam com os impactos percebidos pelos residentes antigos,
permitindo comparar expectativas, experiéncias e possiveis tensdes entre esses
grupos.

Da mesma maneira, estudos que explorem essa dinamica podem esclarecer
de que forma o processo migratério, impulsionado pela espetacularizacdo da cidade,
contribui para mudancas culturais, sociais e urbanas no cotidiano dos moradores de
Jodo Pessoa. Essas investigacdes poderiam ampliar ainda mais o entendimento sobre
como o marketing de cidades molda n&o apenas a imagem externa de Jodo Pessoa,
mas também as relagbes sociais, econdémicas e simbdlicas vividas por quem mora
nela.

Sugere-se também que sejam feitos estudos sobre os impactos do turismo em
areas urbanas e na preservacdao ambiental, como também os efeitos do aumento da
demanda por iméveis e suas consequéncias no aumento dos precos dos aluguéis e

iméveis a venda.
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APENDICE - Instrumento de Coleta de Dados

Esta pesquisa tem como objetivo analisar o marketing de cidades e o olhar
da populacao local sobre os impactos das recentes migracdes para Jodo Pessoa/PB.
As informacdes coletadas serdo utilizadas para o desenvolvimento do Trabalho de
Conclusao de Curso da estudante Hadna Vitéria Lima Oliveira de Santana (e-mail:
hadna.vitoria@academico.ifpb.edu.br), orientado pela Prof? Dr2 Ceres Grehs Beck (e-
mail: ceres.beck@ifpb.edu.br), do curso de Bacharelado em Administracao do Instituto
Federal da Paraiba (IFPB).

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Pergunta filtro

Vocé nasceu em Jodo Pessoa ou mora na cidade ha pelo menos 15 anos?

() Sim, nasci em Jo&o Pessoa e moro ha mais de 15 anos — prosseguir com a
pesquisa

( ) Nao sou pessoense, mas moro ha mais de 15 anos em Joao Pessoa

() Nao sou pessoense e moro ha menos de 15 anos — agradecemos sua

participacao (encerrar)

1. Faixa etaria
() até 24 anos

()25 a 34 anos

()35 a44 anos

()45 a 54 anos

()55 a 64 anos

() 65 anos ou mais

2. Género

() Feminino

() Masculino

() Outro / Prefere nao responder
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3. Escolaridade
Ensino fundamental completo ou incompleto
Ensino médio completo

()

()

() Ensino superior incompleto
() Ensino superior completo
()

Pds-graduacao (especializagcao, mestrado ou doutorado)
PERCEPCAO SOBRE A IMAGEM DA CIDADE

4. Vocé percebeu que Joao Pessoa vem sendo promovida recentemente em
reportagens e postagens em midias nacionais como destino de turismo, moradia
ou investimento?

() Sim

() Nao

() Nao lembro / Nao percebi

5. Vocé acredita que as divulgacdes recentes sobre Jodo Pessoa nas midias
refletem a realidade da cidade?
Escala: 1 (Discordo totalmente) - 5 (Concordo totalmente)

6. Vocé acredita que a promocao de Jodo Pessoa em midias nacionais mudou a
cidade?
) Sim, trouxe mais mudancgas positivas

Sim, trouxe mais mudancas negativas

Sim, trouxe mudancas positivas e negativas

N&o sei opinar

(
(
(
(
(
(

)
)
) Nao percebo mudancas significativas
)
)

outro:

7. Vocé percebeu um aumento recente de moradores de outros estados (e/ou
paises) em Jodo Pessoa?

() Sim

() Nao

( ) Nao sei opinar
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8. Quantas pessoas vocé conhece que se mudaram para Jodao Pessoa nos ultimos 3

anos”?

() Nenhuma

1 a 5 pessoas

()
()6 a10 pessoas
()

Mais de 10 pessoas

IMPACTOS PERCEBIDOS DA MIGRAGCAO

9. Analise os aspectos que vocé acredita que os moradores de fora podem impactar

(influenciar) em Jodo Pessoa, em uma Escala: 1(Discordo totalmente) - 5 (Concordo

totalmente):

Aspectos:

1.

S - o A

Aumento do custo de vida (alimentagao, servicos, etc.)
Aumento do custo dos imbveis (compra ou aluguel)
Aumento do transito e congestionamentos

Mudancas nas relacdes sociais € no modo de vida local
Valorizagao da cidade e novos investimentos

Aumento das oportunidades de trabalho e negécios

Melhoria nas opgdes de gastronomia, entretenimento e lazer

10. Em comparagéo com 5 anos atras, como vocé avalia Jodo Pessoa hoje?
(Melhor / Igual / Pior)

Aspecto

Transito e mobilidade
Qualidade de vida
Transporte publico

Limpeza das praias

Seguranca

Opcdes de lazer e cultura

Opcoes de gastronomia

Custo dos iméveis
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Custo de Vida

Comeércio e servicos

IDENTIDADE, PERTENCIMENTO E SENTIMENTOS

11. Vocé sente que atualmente Jodo Pessoa pertence aos pessoenses?

(
(
(

) Sim, totalmente

) Parcialmente

) Nao mais como antigamente
()

N&o sei opinar/ ndo pensei sobre isso

Se quiser, comente sobre a questao anterior (se vocé sente que atualmente Joédo
Pessoa pertence aos pessoenses)
(aberta nao obrigatoria)

12. Os novos moradores influenciam e/ou modificam a identidade cultural, os
habitos e costumes da populagao de Jodo Pessoa?

) Sim, influenciam mais positivamente

Sim, influenciam mais negativamente

Sim, influenciam positivamente e negativamente

Nao influenciam

(
()
()
()
() Nao sei opinar

13. Quando as belezas de Jodo Pessoa sdo promovidas em midias nacionais (ex:
Jornal Nacional, Fantastico, Ana Maria Braga, Globo Reporter, etc.), 0 que vocé
sente? (Marque todos que julgar importantes)

O Orgulho

O Alegria / Felicidade
O Curiosidade

O Satisfagao

O Esperanca

O Surpresa



O Vergonha

0 Medo/ Inseguranca/ Apreensao
O Tristeza

O Raiva/irritacéao

CINostalgia

O Indiferenca

O OQutro:

14. Quais sentimentos predominam em relagdo aos moradores de fora de Jo&do
Pessoa? (Marque todos que julgar que refletem seu sentimento)

O Orgulho

O Alegria

O Esperanca

O Curiosidade
O Entusiasmo

O Vergonha

O Raiva/irritacéo
O Preocupacao
[0 Medo/inseguranca/ apreensao
OO0 Empatia

O Preconceito
O Tristeza

[0 Desaprovacao
[0 Desconfianca
O Indiferenca

O Qutro:




Se puder, comente brevemente sobre seus sentimentos positivos ou negativos
em relagdo aos moradores “de fora”

(aberta ndo obrigatoria)

15. Atualmente, qual frase melhor define o seu sentimento em relagcdo a Joao
Pessoa

) Eu amo Joao Pessoa ontem, hoje e sempre!

) Quem “descobriu” Jodo Pessoa, faga o favor de “cobrir” novamente!

(
(
( ) Tenho saudades da Jodo Pessoa de 15 anos atras
() Joado Pessoa esta cada dia melhor!

(

) Nao sei responder
16. Gostaria de deixar algum comentario ou sugestao sobre o futuro de Joao

Pessoa?
(aberta, nao obrigatdria)

80
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