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Resumo: A importancia do turismo diante das atividades econémicas mundiais tem gerado a
competicdo entre as cidades que buscam criar ambientes atrativos para turistas e investidores.
Assim, 0 objetivo geral € analisar a importancia do marketing turistico nas a¢bes de promoc¢éo
da imagem do destino Natal/Brasil na Secretaria Municipal do Turismo e Desenvolvimento
Econdmico — SETURDE. A metodologia utilizada foi o estudo de caso, a leitura bibliografica, a
pesquisa documental e observacdo ndo participante, cuja abordagem é qualitativa. Como
resultados destaca-se que o Orgdo estd desenvolvendo a¢bBes de natureza turistica e
mercadolégica, com vistas a atragéo e fidelizag&do de turistas para a cidade do Natal; as acdes
de promocdo da imagem do destino Natal/RN fomentadas pela secretaria viabilizam o
marketing turistico local que vem se renovando e apresentando boas aceita¢gbes por parte dos
turistas, dentre outras ac¢des. Assim, o marketing turistico empreendido pela SETURDE,
aponta-se como fundamental no processo de captacdo de demandas turisticas, porém
necessita ser ampliado.
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Abstract: The impact of tourism to global economic activity has generated competition between
cities seeking to create attractive environments for tourists and investors. Therefore, the main
goal of this work is analyze the importance of tourism marketing, in the actions by the Municipal
Secretary of Tourism and Economic Development - SETURDE, in order to promote of image of
Natal / Brazil destination. The methodology used was an approach qualitative. It makes a case
study based on literature review, a documentary research and the use of a non-participatory
observation technique. The main results indicated that this agency is developing actions of
nature touristic and marketing, in order to attract and retain tourists to the city of Natal; the
actions for promoting the image of destination Natal / RN by the public agency allow local
tourism marketing, which has been renovated, also it have a good acceptance by tourists,
among others. However, though the tourism marketing executed by SETURDE has been
mentioned as key in the capture process to tourism demands, should expand it.
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Resumen: La importancia del turismo contra la actividad econémica mundial ha generado
competencia entre ciudades que buscan crear ambientes atractivos para los turistas e
inversores. Por lo tanto, el objetivo general es analizar la importancia de la promocién del
turismo en las acciones de promocién de la imagen de destino Natal / Brasil en la Secretaria
Municipal de Turismo y Desarrollo Econémico - SETURDE. La metodologia utilizada fue el
estudio de caso, una lectura bibliografica, la investigacion documental y la no-participativa,
cuyo enfoque es cualitativo. Como resultado de ello se insiste en que la agencia esta
desarrollando acciones para el turismo y la naturaleza de marketing, con el fin de atraer y
retener a los turistas a la ciudad de Natal; las acciones de promocién de la imagen de destino
Natal / RN promovidas por la secretaria permiten la comercializacion local del turismo que ha
sido renovado y presentar una buena aceptacion por parte de los turistas, entre otras acciones.
Asi, el marketing turistico emprendido por SETURDE, ha sido mencionado como clave en el
proceso de captura a las demandas turisticas, pero necesita ser ampliado.
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1. INTRODUCAO

O marketing adquiriu importancia no setor turistico a partir do crescimento econdmico
apresentado nos ultimos sessenta anos. Devido a melhoria da qualidade de vida, ao aumento
populacional e ao maior tempo livre ocasionado pelo turismo, a atividade tornou-se uma das
mais relevantes para a economia mundial e, consequentemente, alvo de uma grande
concorréncia. Tal fato obrigou as localidades a repensarem seu gerenciamento mercadolégico
no sentido de torna-lo mais eficiente e especifico (COOPER et al, 2007).

Neste contexto de mudancas e significativas alteragfes socioculturais e econdmicas, 0
envolvimento dos “profissionais de marketing, que tém um profundo interesse na identificacédo
de mudangas que podem trazer novas oportunidades ou ameacas ao mercado” (Kotler, 2000:
177), passou a ser de fundamental importancia no planejamento e na proposta de solugfes
desses conflitos. Com isto, 0 marketing ganha outra dimensdo, deixando de se preocupar
apenas com a esfera dos produtos e empresas e passando a tratar, também, da imagem das
cidades que, segundo Barich e Kotler (1991: 95) podem ser definidas como “o somatério das
crencgas, atitudes e impressdes que uma pessoa ou um grupo tem de um objeto, que pode ser
uma companhia, um produto, uma marca, um lugar ou uma pessoa”. E importante destacar que
esse viés do marketing tem recebido diversas denominacdes, tais como marketing territorial,
marketing cultural, marketing das cidades e outras.

No presente artigo serd adotada uma denominacdo mais ampla, que € a de marketing
turistico urbano, pois envolve, além da perspectiva da imagem, a politica urbana, a atividade
turistica e as estratégias de utilizacdo do corpus patrimonial. A dindmica e a velocidade da
disseminacdo das informacdes fazem com que “cada lugar tenha acesso ao acontecer dos
outros e o principio da seletividade se da, também, como principio de hierarquia, porque todos
os outros lugares séo avaliados e devem se referir aqueles dotados de técnicas hegemdnicas”
(Santos, 2004: 26). Ao conhecer as estratégias e as acfes adotadas pelas destinacdes
turisticas, outras localidades tendem a iniciar um processo de competicao que tem determinado
o ritmo das transformacdes na atividade turistica mundial.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003: 15), “o marketing € um processo social e de
gestdo pelo qual os individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da
criagéo, oferta e troca de produtos e valor com os outros”.

O marketing de destinos turisticos foi definido por Lundberg (1990) citado por
Kastenholz (2006) como o esfor¢co global de identificar o que o destino tem a oferecer ao
visitante, atendendo seus desejos e necessidades.

Sendo assim, destaca-se que no presente estudo, que tem como foco principal analisar
as acbes de promocéo do destino Natal, foi escolhido como sujeito da pesquisa, a Secretaria
de Turismo e Desenvolvimento Econémico — SETURDE, instituicho do Governo Municipal
como agente gque intervém direta e exclusivamente nessa promocao.



A Promocédo e Comercializacdo devem ter como conceitos estratégicos a consolidacdo
da imagem do Pais e a diversificacdo dos produtos turisticos, tanto para o0 mercado interno
quanto para o mercado externo. Deve ter como esséncia a realizacdo de experiéncias positivas
de conhecimento, integracdo e valorizacdo das riquezas culturais e naturais do Pais para a
difuséo e a promocao de um turismo seguro, qualificado, diversificado e sustentavel. (MTUR,
2010)

Escolhido como area geografica da pesquisa, a cidade do Natal, com uma populacao
de 803.739 habitantes e uma area correspondente a 167,2 km2 é a capital do Estado do Rio
Grande do Norte, esta situada na regido Nordeste do Brasil. Devido a sua localizagao
geografica, que forma um vértice a nordeste da América do Sul, o Rio Grande do Norte é tido
como "uma das esquinas do continente", posicdo que também lhe confere uma grande
projecao para o Oceano Atlantico (a maior dentre os estados brasileiros). Seu litoral, com uma
extensdo aproximada de quatrocentos quildbmetros, € um dos mais importantes do Brasil.
(IBGE, 2010)

Com vistas a um maior aprofundamento teérico do turismo, do marketing e da
promocdo de destinos turisticos, suas fontes e especificidades da cidade do Natal/RN,
apresenta-se a sec¢ao a segulir.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. TURISMO: uma breve analise

O turismo é uma area de estudo relativamente recente, embora se constitua numa
pratica considerada antiga da humanidade. Este contexto acarreta varias questbes para os
mais diversos segmentos envolvidos com o turismo, sejam o0s envolvidos no ensino, na
pesquisa, sejam os agentes sociais que compdem o trade turistico. (TRIGO, 1991)

O turismo é uma atividade importante o suficiente em termos econémicos, e o impacto
que produz sobre as economias, os ambientes e a sociedade sdo bastante significativos, a
ponto de fazer com que esse tema merega uma consideragao académica.

Esta atividade pode ser pensada como um conjunto de individuos, como uma gama de
negécios, de organizacdes e de destinos que, de alguma forma, se combinam para
proporcionar uma experiéncia ao turista. Sendo assim, o0 turismo é uma atividade
multidimensional, multifacetada, que influencia muitas vidas e muitas atividades econdmicas
diferentes. (BENI, 1990)

Segundo Barretto (2003), ao definir turismo deve-se levar em consideracdo a
importancia de trés elementos: o tempo de permanéncia, o carater nao lucrativo e a procura do
prazer por parte do turista. Esta Gltima justifica-se pelo fato de o turismo ser uma atividade a
qual as pessoas procuram o prazer pela livre e espontanea vontade. Por isso, a “livre escolha”
deve ser um fator fundamental a ser levado em considerac&o ao estudar o turismo.

Para De La Torre (1992) apud Barretto (2003: 13) o turismo pode ser definido como:
“Um fendbmeno social que consiste no deslocamento voluntario e temporario de individuos ou
grupo de pessoas que, fundamentalmente por motivos de recreacdo, descanso, cultura ou
salde, saem do local de residéncia habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma
atividade lucrativa nem remunerada, gerando multiplas inter-relagbes de importancia social,
econdmica e cultural”.

Leiper (1995: 400), por outro lado, sugere que “a atividade turistica consiste em todas
aquelas empresas, organizacgdes e instalagdes que se propdem a servir as necessidades e aos
desejos especificos dos turistas”.

No entanto, a grande ascensdo nas Ultimas décadas da atividade turistica, tornando-a
uma das principais fontes econdmicas mundiais, tem provocado um aumento do ndmero de
estudos e pesquisas sobre tal fendbmeno e sua relagdo com as diversas areas do
conhecimento. Entre elas, a area juridica, tratando das relagbes de consumo, visto que uma
relacdo de consumo realizada de forma correta e eficaz € de fundamental importancia para que
se possa alcancar um turismo sustentavel e a satisfacdo de todos os individuos envolvidos na
atividade turistica, de forma a contribuir com o alcance dos objetivos das organizagées (AJZEN
E FISHBEIN, 1975).

Outro elemento que se devem considerar no turismo € a importancia do marketing,
uma vez que tal elemento é capaz de atrair a demanda para a oferta turistica.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica_do_Sul

2.2. MARKETING TURISTICO: algumas consideracdes

Na sociedade pds-industrial, o rapido crescimento do setor de servicos permitiu aos
individuos maior diversificacdo nas opcfes de consumo de massa, o que se fez acompanhar
pelo aumento da procura por atividades de lazer e entretenimento, favorecidas pela facilidade
de deslocamento e informacao, resultantes do alcance global das redes de midias e das
tecnologias de comunicacdo. Nesse ambiente global, diante de uma demanda crescente, a
atividade turistica ascende como uma das prioridades na politica econémica das mais diversas
regiées do mundo. (VAZ, 2003)

Também no Brasil a atividade turistica ganha importancia econémica na era pos-
industrial e o decorrente acirramento da competitividade entre as empresas do setor reforcam a
necessidade das organizacdes se ajustarem constantemente as novas estratégias de mercado.
Nesse ambito, o marketing consolidou-se como instrumento da gestdo publica indispensavel a
area de turismo. A acdo de marketing por parte de uma agéncia estatal turistica envolve
diversos componentes estratégicos comprometidos em alcancar melhores resultados, além de
trabalhar incessantemente na reelaboracéo da imagem do lugar. (VAZ, 2003)

Segundo Dias e Cassar (2005), com a acirrada competicdo entre os diversos lugares
para atrair os consumidores-turistas ganha importancia a utilizacdo de conceitos de gestao de
marketing, nas agéncias estatais do setor, para dar consisténcia a oferta turistica e desenvolver
eficientes canais de comunicacdo entre essa e seus potenciais consumidores.

De acordo com Trigueiro (1999), o turismo em uma atividade de troca, caracterizando-
se como um mercado em que existe uma oferta de produtos turisticos e uma demanda de
pessoas dispostas a usufruir esses produtos. Contudo, Vaz (2003) observa que diferentemente
dos produtos convencionais que, em geral, chegam aos consumidores por meio de uma rede
de distribuidores bem estruturada, o produto turistico deve ser consumido na destinacao. Sua
particularidade € que, invertendo a ordem natural do mercado, nessa situacao quem se desloca
€ o consumidor e ndo o produto.

Nesse contexto, tem aplicagdo o marketing turistico, que desempenha o papel
fundamental de articulagé@o entre a oferta e a procura. Trigueiro (1999) afirma que a finalidade
do marketing turistico consiste pontualmente em identificar segmentos de mercado, promover o
desenvolvimento de produtos turisticos e fornecer aos turistas potenciais informacdes sobre os
produtos oferecidos.

Segundo Dias e Cassar (2005), o marketing turistico tem como caracteristica marcante
a relativa interdependéncia entre o setor privado e publico no que concerne a manutencédo da
qualidade do produto turistico. Esse fator o distingue dos demais segmentos que apresentam
certa independéncia do setor publico, especialmente no que se refere a relagdo com o
consumidor. As empresas privadas que integram o setor do turismo, tais como hotéis,
transportadoras, agéncias de viagens e restaurantes devem elaborar suas estratégias de
mercado de forma linear a estratégia geral de marketing do destino turistico, no intuito de
alcancar a valorizacdo e a promocéo da localidade.

Com isto, o marketing turistico é entendido como um conjunto de atividades que
facilitam a realizagdo de trocas entre os diversos agentes que atuam, direta ou indiretamente,
no mercado de produtos turisticos. Existem diversas definices de marketing turistico, a maioria
adota a 6tica do produtor, visdo que traduz uma perspectiva operacional centrada no agente
que busca obter resultado econdmico em troca da satisfacdo de necessidades que os seus
produtos oferecem aos consumidores. (VAZ, 2003)

Diante desse cenario, Trigueiro (1999) coloca que o turismo é uma “inddstria”, portanto,
deve ser tratado como uma atividade econémica que disputa um mercado competitivo e exige
resultados para determinada localidade. Assim, as organizagbes que atuam nessa atividade
devem, através do marketing turistico, saber quais sdo os verdadeiros e possiveis turistas,
suas necessidades e desejos, definindo que mercados-alvo querem atender e quais 0s
produtos, servicos e programas a serem utilizados.

De acordo com Vaz (2003), um importante fator que influencia o consumidor a comprar
determinado produto turistico € a atratividade da destinacdo que envolve a criacdo de uma
imagem positiva de uma destinagdo turistica com um apelo bem direcionado. Como este
representa um investimento de grande envergadura para ser desenvolvido pelas empresas de
turismo isoladamente, € comum que 0s organismos governamentais participem ativamente do
processo de divulgagdo/promocao, jA& que esta iniciativa trara beneficios para toda a
coletividade, pois o fluxo turistico incrementa a economia, eleva o faturamento de diversos



setores empresariais, gera empregos € uma maior arrecadacdo de impostos para a
administracdo publica.

2.2.1. PROMOGAO DA IMAGEM TURISTICA

A promogé&o de um lugar consiste na venda de um conjunto de servigos selecionados
ou na venda do lugar como um todo, através de imagens formadas por varios atributos a ele
associadas (Machado, 2010). Este importante papel que a imagem desempenha ganha
destaque também pela OMT (2001: 52) quando ressalta que “a imagem de um destino turistico
gera significativas influéncias no desenvolvimento das estratégias de promocédo, motivadas
pelas interrelacdes entre os pontos fortes e fracos do destino assim como a realidade e os
recursos envolvidos com o turismo”.

Segundo Barretto (2003) a promocao da imagem turistica enquanto ferramenta do
marketing compreende as forcas induzidas da imagem pela oferta turistica. Para a referida
autora a imagem dos destinos projetada pelos gestores publicos deve atentar para o seu
posicionamento e personalidade da marca, em outras palavras, diz respeito as peculiaridades
do destino, aquilo que o torna Unico em relagdo aos seus concorrentes, além dos canais de
distribuicdo da imagem como: brochuras e guias turisticos, web sites, filmes e cartdes postais.

Ao analisar a publicidade turistica, a partir dos estudos desenvolvidos por Jean-Didier
(1999) apud Machado (2010) esta é classificada em trés fases distintas de acordo com o
desenvolvimento turistico do destino e a evolug@o histdrica observada no tratamento das
imagens:

+ Primeira fase (1950-1970) — valorizacdo da destinacdo. A publicidade enfatiza as
caracteristicas fisicas da destinacdo, ou seja, as vantagens e qualidades da paisagem.

» Sequnda fase (1970-1990) — valorizacdo do turismo. Faz-se alusdo a destinacéo e a
publicidade e enfatiza a ruptura com o cotidiano, criando-se esteredtipos para a destinacao.

* Terceira fase (depois de 1990) — valorizacdo do modelo de uso. Associa-se o lugar a uma
atmosfera de imagens possiveis como, por exemplo ‘Israel: o pais da viagem no tempo’, ou
slogans que valorizam as diversas experiéncias de viagens possiveis.

Para Solha (2006) é possivel identificar algumas maneiras de utilizar a imagem com
eficiéncia, destacando-se alguns atributos importantes na elaboracdo da imagem turistica a
partir dos postulados desenvolvidos por Kotler (2000), como:

+ Validade — a imagem da localidade deve ser compativel com a localidade;

* Credibilidade — mesmo que a imagem seja reflexo da realidade, nem sempre se acredita
de imediato, que seja verdadeira, principalmente, quando se utilizam comparacdes com
outras localidades;

» Simplicidade — normalmente a divulgacdo de muitas imagens de uma mesma localidade
causa alguma confuséo, além de ndo se conseguir fixar nenhuma delas;

* Atratividade — a imagem de uma localidade deve procurar atender as expectativas dos
clientes em potencial;

* Diferenciagdo — a imagem deve se distinguir de temas comuns

A promogdo da imagem, portanto, deve esta associada a representagdo do real, a fim
de atender as expectativas do turista considerando as premissas discutidas e ressaltando-se os
aspectos Unicos do destino, com o objetivo de torna-la uma vantagem competitiva para o
destino, principalmente no que diz respeito as informacgdes turisticas e suas referidas fontes.

2.2.2. FONTES DE INFORMACOES TURISTICAS

Definida como as forcas que influenciam a formacédo da percepcao e a avaliacdo da
imagem do destino (Macagnan, 2007), as fontes de informacdes turisticas, visam discutir o seu
papel no processo de formacdo da imagem de uma destinacdo, que segundo o referido autor, é
inevitavel visto que o turista antes de definir seu destino se fundamenta na coleta de
informacdes.



Dessa forma, é nitida a relacao entre imagem e as fontes de informacao uma vez que a
imagem € a construcéo de significados e percep¢des que cada pessoa passa a conceber apos
ter recebido determinado nimero de informacdes, de varias fontes e com certa frequéncia no
tempo (BOULDING, 1956 apud MACHADO 2010: 42).

Para Machado (2010) o turista potencial pode ter, em cada estagio, diferentes imagens
de uma destinacdo, imagens estas que sao construidas pela quantidade, fonte e objetividades
da informag&o disponivel.

Logo, 0 acesso a novas informagfes pode: a) ndo provocar henhum impacto sobre a
imagem; b) reforgca-la positivamente, melhorando a imagem que se tinha anterior aquela
informacéo; c) pode ocorrer a sua reformulagéo.

Ja Choo (1988 apud Machado, 2010) resume as pesquisas que envolvem informacao e
conhecimento, as quais descrevem um ciclo que se da em trés etapas:

e Necessidade de informacdo — é maior quanto maior for a incerteza percebida no
ambiente organizacional externo. E influenciada por caracteristicas afetivas e
cognitivas dos individuos. Sob a ética do turista, a sensacao de incerteza ou duavida
sera um forte indicativo, que se traduzira em maior ou menor necessidade de
informacao.

e Busca da informacdo — da-se em etapas, como: iniciar, pesquisar, diferenciar,
monitorar, extrair, verificar e finalizar. E influenciada pela acessibilidade e qualidade da
fonte. A busca da informac¢do nem sempre se d& por meio dos canais oficialmente
instituidos ou credenciados para esta finalidade.

e Uso da informacéo — & escolha do individuo ocorre quando detecta um relacionamento
significativo entre a informacédo que tem em méos e o problema que precisa resolver.
Apoiando-se nesta relacdo, Crompton e Fakeye (1991) ampliam o modelo proposto por

Gunn (1972) contemplando trés niveis relacionados com a origem da fonte de informacéo:
imagem orgéanica, induzida e complexa.

A imagem orgénica é aquela que o turista desenvolve sem ser submetido a algum tipo
de informacao relativa ao material promocional, ela se forma a partir de diferentes fontes de
informacéo (reportagens televisivas, guias de viagem, livros de geografia) ndo relacionadas
diretamente com o turismo. Por outro lado, pode ser constituida por fontes de carater turistico
(folhetos de viagem, agentes de viagem, andncios) onde a imagem induzida é aquela
propagada pela publicidade e promocéo do destino.

Ja a imagem complexa estéa relacionada com a experiéncia do turista no destino. Neste
sentido, as imagens orgénicas e induzidas se formam antes da visita ao destino, enquanto que
a imagem complexa se constr6i uma vez que o turista tenha visitado o destino gracas a sua
experiéncia real. Como resultado deste processo, o futuro visitante desenvolve imagens
mentais mais refinadas das alternativas dos destinos e seleciona aquele cuja imagem organica
ou induzida sugere mais beneficios (MACHADO, 2010).

Gunn (1972) criou um modelo de formag&o da imagem, e entende que um consumidor
se inicia com uma imagem organica sobre um destino e passa para a imagem induzida quando
adquire mais informacfes sobre o mesmo. Depois de escolher o destino e de visita-lo
efetivamente, apés o seu regresso, a imagem gerada pelo destino é j4 uma imagem de
experiéncia, resumindo, um visitante pode ter varias impressées sobre o0 mesmo destino em
alturas distintas.

No contexto da viagem, se a experiéncia vivenciada pelo visitante ndo for a mesma que
havia sido prometida, a imagem de um destino pode estar comprometida. Desta forma, é
possivel verificar o motivo pelo qual algumas fontes de informagBes sdo importantes na
formagé&o da imagem do destino.

O modelo apontado anteriormente contribui, de acordo com os critérios avaliativos da
imagem de um destino turistico e escolhido por esta investigacdo, com a formacao de
percepcoes turistica da cidade do Natal, visto que se trata de uma cidade capaz de formar, na
mente de seus consumidores/turistas, imagens positivas e/ou negativas sob o lugar. Com isto,
€ possivel entender que tais elementos formadores estdo diretamente relacionados a forma
como o produto turistico natalense vém sendo trabalhado ao longo de sua histéria e na
construcdo dos seus atrativos turisticos.

Nesta perspectiva, Natal, estd se posicionando de forma estratégica na formacao de
sua imagem enquanto destino turistico competitivo na regido nordeste do Brasil, como sera
explanado na subsec¢éo a seguir.



2.3. A CIDADE DO NATAL: SUA ORIGEM, SUA HISTORIA E ATRATIVIDADES
TURISTICAS

Natal, a capital do Rio Grande do Norte, foi fundada no dia 25 de dezembro de 1599. E
uma das mais antigas capitais brasileiras, sendo atualmente um dos destinos mais procurados
no Brasil. A cidade se aproxima de um milhdo de habitantes. Hoje conta com 803.739
habitantes e até pouco recebia por ano mais de dois milhdes de turistas nacionais e 107 mil
internacionais, presenca que faz movimentar ainda mais a economia. I1sso corresponde a um
PIB per capita a precos correntes na ordem de 14.925 reais ao ano e o PIB a precos correntes
de 11, 997,401 milhdes de reais (ANUARIO NATAL, 2013).

O litoral de Natal apresenta dunas, colinas e lagoas e um grande cordao de arrecifes,
fatores que atraem e encantam os turistas e seus moradores. Sol e ventos sdo constantes ao
seu favor. Natal, conhecida como ‘Cidade do Sol’, também oferece uma vida noturna
movimentada, uma cozinha regional a base de frutos do mar, e iniUmeras festas populares. Por
sua posicao geogréfica, o estado do Rio Grande do Norte é o ponto que mais se aproxima da
Africa e da Europa. Através dos séculos participou de varios acontecimentos historicos nos
planos nacional e internacional, tendo tido uma atua¢éo destacada durante a Segunda Guerra
Mundial (DOM, 2014).

Natal ingressa no contexto urbano nacional a partir da década de 60, do século
passado, com grande expansdo no seu espago urbano e o crescimento expressivo da cidade.
O Plano Diretor da Cidade elaborado em 1967, tinha como objetivo assegurar a linearidade das
estruturas urbanas. Em 1984 foi sancionada a lei n° 3.175 que dispde sobre o Plano Diretor do
Municipio do Natal, onde foram acrescentados novos parametros de adequacado a realidade
atual, face a velocidade do crescimento urbano (DOM, 2014).

Em 05 de agosto de 1994, passada uma década, foi aprovada a Lei Complementar n°
07, do atual Plano Diretor do Municipio do Natal, em vigéncia, publicada em 07 de setembro de
1994, conjuntamente com as Leis 4.327/93, 4.328/93, 4.329/93, e 4.330/93, que delimitam os
bairros de Natal. As quatro regies administrativas sdo compostas de 36 bairros, com limites e
formas geométricas legalmente definidas, nas quais se constatam elementos caracteristicos
que lhes séo peculiares e definidos por Lei Municipal. Para a formacao dessas regides foram
levados em conta, inicialmente, os limites geogréficos entre os bairros.

Natal, onde o novo e o0 antigo convivem em harmonia, vem assumindo nos ultimos
anos, uma posicao de destaque no turismo nacional, particularmente no Nordeste. Sem divida,
a histéria do municipio abriu um vasto caminho para seu conhecimento e valorizagdo como
uma cidade essencialmente turistica, possuindo grandes motivos para atrair um nuamero
crescente de diferentes tipos de visitantes, de distintas regides, nacionais e internacionais.

Dentre seus inUmeros atrativos, destaca-se a Via Costeira, que possui 12 quildmetros
de extensao, sendo o Unico cluster hoteleiro do pais, entre 0 mar e o Parque Estadual Dunas
do Natal, a maior area verde de mata atlantica natural existente entre as cidades brasileiras. A
renda ‘per capita’ do municipio do Natal, por domicilio, € de R$ 882,04 (oitocentos e oitenta e
dois reais e quatro centavos) (DIEESE, 2003).

Natal tem uma estrutura hoteleira consideravel e uma das mais novas do pais. No que
concerne a infraestrutura turistica de hospedagem, Natal possui 200 hotéis e aproximadamente
32 mil leitos. Somente na via costeira estdo localizados 12, entre hotéis e resorts, dando a
cidade um grande suporte para receber turistas de alto padrdo. Oitenta e nove por cento da
rede hoteleira do Estado est4 concentrada em Natal. E importante evidenciar a geracdo de
mais de 52.395 mil empregos diretos, sendo 1.226 mil empregos temporarios. A permanéncia
do turista na cidade e de outros visitantes é de 8,4 dias, e 0 gasto médio diario de US$ 42,00
(quarenta e dois délares) (DIEESE, 2003).

Vale salientar que com a construgdo da Via Costeira*, uma avenida litoranea
construida em meio a uma area de preservacdo ambiental, o Parque das Dunas, voltadas para
a construcdo de hotéis de grande porte na orla natalense, ligando as praias do centro da
cidade a praia de Ponta Negra, no extremo sul, suscitando com isso, um corredor de hotéis a
beira mar e imprementando uma infraestrutura hoteleira com condicBes significativas de
competitividade regional e nacional.

4 A construgdo da via Costeira de Natal foi uma politica publica de turismo implantada entre os
anos 1987/1988 e tratou-se de um conjunto de projetos de urbanizagdo turistica de trechos
pouco ou nada explorados da orla nordestina (SILVA, 2011).



Com a construcdo desta Via Costeira, criaram-se todas as condi¢cdes para um quadro
de mudancas que permitiriam que a hinterlandia® desta via até a praia de Ponta Negra virasse
um complexo turistico de grande variedade de empreendimentos. Hoje a praia de Ponta Negra
abriga quase que a totalidade dos meios de hospedagem de pequeno e médio porte da cidade
do Natal e é responsavel por uma gama de servicos e equipamentos turisticos de lazer da
cidade, resultando em seu espaco turistico na existéncia de uma série de bares, restaurantes,
pousadas, hotéis, motéis, boates, centros de compras, centros de artesanato, casas de
cambio, casas bancarias, passeios de bugues, comércio informal, etc (SILVA, 2011).

Ja o Centro de Convengfes de Natal, também localizado na via Costeira, recebe
eventos nacionais e internacionais, com ocupagéo o ano todo. Seu auditorio principal comporta
cerca de trés mil assentos e salées multiuso, com adaptagdo para 300, 500 e 700 assentos. E
essa estrutura que cresce cada vez mais e movimenta o turismo de eventos na cidade (FOCO,
2013).

A cidade possui, ainda, varias praias entre o litoral norte e sul da capital, com seis
delas urbanas: Ponta Negra; Via Costeira; Praia dos Artistas; do Meio e do Forte. Depois do
Rio Potengi, do outro lado da cidade tem a Praia da redinha, com acesso pela Ponte Newton
Navarro ou por balsa (ANUARIO NATAL, 2013).

Além disso, Natal se estrutura cada vez mais para receber jovens na cidade e oferecer
um roteiro atrativo durante todo o dia. Seja por meio do ecoturismo explorado nas praias e
reservas naturais do Estado (tal como a praia de Pipa e os Parrachos de Maracajal e de
Pirangi), seja por meio do turismo de aventura (Dunas de Genipabu, passeios Off-Road pelo
litoral) e esporte espalhados por diversos pontos da capital e do seu entorno.

Estes atrativos e servigos séo voltados fundamentalmente para o turismo,
especificamente dirigidos a turistas internacionais (oriundos atualmente em parcelas
abundantes dos vbos charters europeus) e turistas nacionais de poder aquisitivo elevado, uma
vez que os precos das mercadorias e servicos existentes em Ponta Negra e seu entorno
requerem condic¢des financeiras elevadas para o usufruto destes bens de consumo.

Para que se possa compreender melhor como esta pesquisa, que teve como foco o
entendimento do marketing turistico e as a¢cdes da SETURDE no biénio 2013-2014 apresenta-
se a continuacdo a metodologia utilizada por esta investigacao.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa caracteriza-se como exploratdria-descritiva. As pesquisas exploratérias
tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias.
(TRIVINOS, 2008)

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas
de determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relacdes entre variaveis, ou
seja, um fato é descrito através de levantamento de caracteristicas conhecidas com o intuito de
observar fendmenos, procurando descrevé-los, classifici-los e interpreta-los.

Para a analise dos dados obtidos verifica-se que este estudo é de carater qualitativo.
Segundo Marconi e Lakatos (2002: 35), “o estudo qualitativo € o que se desenvolve numa
situagcdo natural; € rico em dados descritivos, tem um plano aberto e flexivel e focaliza a
realidade de forma complexa e contextualizada”.

Foi utilizada, também, a pesquisa bibliografica, através do levantamento de
informacdes na literatura disponivel. Também se fez uso da pesquisa documental, que abordou
o0 tema discutido.

Além disso, o estudo de caso também foi utilizado, pois a observacdo de um caso ou
fato isolado permite um tratamento detalhado e profundo. Esse detalhamento e
aprofundamento acontecem através de uma investigacdo empirica realizada no local onde
ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo, neste caso o
municipio de Natal. (VERGARA, 2004)

Com relacé@o aos dados primarios obtidos, em 2014, por esta investigacao, foi realizada
uma entrevista estruturada com o até entdo, Secretario Municipal do Turismo — SETURDE da
cidade do Natal/RN, Brasil, Fernando Bezerril, com vistas a obter possiveis respostas a
respeito das inquietacfes levantadas por este estudo no biénio 2013-2014.

5 Territorio contiguo a costa marinha.



3.1 COLETA E TRATAMENTO DOS DADOS

Diante do exposto foi realizada uma entrevista estruturada com o Secretario Municipal
do Turismo, Fernando Bezerril, com vistas a obter possiveis respostas a respeito das
inquietac@es levantadas por esta investigacao.

Com isto, a pesquisa entendida como a atividade basica da ciéncia na sua indagacéo e
construcdo da realidade, vincula pensamento e acao. Minayo (1994: 17) considera que “nada
pode ser intelectualmente um problema, se néo tiver sido, em primeiro lugar, um problema da
vida pratica”. Assim, a pesquisa se realiza fundamentalmente por uma linguagem fundada em
conceitos, proposigées, métodos e técnicas, linguagem esta que se constr6i com um ritmo
proprio e particular. Tal ritmo é denominado ciclo de pesquisa, que representa um processo de
trabalho em espiral que comega com um problema e termina com um produto provisorio capaz
de dar origem a novas interrogacoes.

O ciclo de pesquisa, segundo Minayo (1994), compfe-se de trés momentos: fase
exploratéria da pesquisa, trabalho de campo e tratamento do material. O referido processo
inicia-se com a fase exploratéria da pesquisa, em que sao interrogados aspectos referentes ao
objeto de estudo desta pesquisa, aos pressupostos, as teorias pertinentes, a metodologia
apropriada e as questdes operacionais necessarias para desencadear o trabalho de campo.
Em seguida é estabelecido o trabalho de campo, que consiste no recorte empirico da
construgao tedrica elaborada no momento. E nesta etapa que sdo combinadas varias técnicas
de coleta de dados, como entrevista, observagdes, pesquisa documental e bibliografica, dentre
outras.

Por fim, faz-se necessario elaborar o tratamento do material recolhido no campo, que
pode ser subdividido em: ordenacéo, classificacdo e analise propriamente dita.

Merriam (2002) diz que a pesquisa qualitativa n&o € linear, mas um processo de passo
a passo, ou seja, um processo interativo que permite ao investigador produzir dados confiaveis
e fidedignos. Assim, o processo de coleta e andlise dos dados é recursivo e dindmico, além de
ser altamente intuitivo.

A fase do tratamento do material leva o pesquisador a teorizagdo sobre os dados,
produzindo o confronto entre a abordagem tedrica anterior e 0 que a investigacdo de campo
aporta de singular como contribuig&o.

ApOs a coleta de dados, a fase seguinte da pesquisa é a de andlise e a interpretacéo.
Estes dois processos, apesar de conceitualmente distintos, aparecem sempre estreitamente
relacionados. “A andlise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de tal forma que
possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para investigacdo. Ja a
interpretacdo tem como objetivo a procura do sentido mais amplo das respostas, o que é feito
mediante sua liga¢do a outros conhecimentos anteriormente obtidos” (GIL, 2012: 168).

No viés desta discusséo, a analise de dados é o processo de formacao de sentido além
dos dados, e esta formacdo se da consolidando, limitando e interpretando o que as pessoas
disseram e o0 que o pesquisador viu e leu, isto é, o processo de formacgéo de significado. A
analise dos dados, entdo, € um processo complexo que envolve retrocessos entre dados pouco
concretos e conceitos abstratos, entre raciocinio indutivo e dedutivo, entre descricdo e
interpretacdo. Estes significados ou entendimentos constituem a constatacido de um estudo.

Isto posto, em um estudo qualitativo o jeito certo para analisar dados é fazé-lo
simultaneamente com a coleta de dados. Sem divida, sem andlise continua, os dados podem
néo ter foco.

As pesquisas de natureza tipicamente qualitativa geram um enorme volume de dados
que precisam ser organizados e compreendidos, requerendo assim um processo continuado
em que se procura identificar dimensdes, categorias, tendéncias, padrdes, relacdes,
desvendando-lhes o significado.

Observa-se, entretanto, que a maioria das técnicas de analise procura seguir 0s
padrdes da andlise quantitativa, ou seja, tem o propoésito de contar a frequéncia de um
fenbmeno e procurar identificar relacdes entre os fenbmenos, com a interpretacdo dos dados
recorrendo a modelos conceituais definidos a priori. O conjunto destas técnicas vem sendo
denominado analise de contetido. Com isto, a andalise de contetdo que foi utilizada por esta
pesquisa, de acordo com Minayo (1994), é a expressdo mais comumente usada para
representar o tratamento dos dados de uma pesquisa qualitativa.

A andlise de conteudo, segundo Bardin (1979: 42) pode ser definida como um conjunto
de técnicas de analise de comunicacao visando obter, por procedimentos sistematicos e



objetivos de descricdo do conteddo mensagens, indicadores (quantitativos ou nao) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢cdes de producdo/recepcdo destas
mensagens.

O tratamento dos dados é a secdo do projeto da investigacdo que se ocupa com a
explicacdo de como se pretende tratar os dados a coletar, inclusive justificando por que o
referido tratamento é o mais adequado aos propésitos do estudo. Os objetivos da investigacao
somente sdo alcancados com a coleta, o tratamento e, posteriormente, com a interpretacdo
dos dados, buscando assegurar com isso a correlagdo entre objetivos e formas de atingi-los
(VERGARA, 2004).

O (ltimo passo do processo de analise e interpretacdo dos dados, conforme
classificacdo apresentada por Gil (1999), diz respeito a interpretacdo dos dados propriamente
dito. A andlise e a interpretacdo sdo dois processos da pesquisa que estdo estreitamente
relacionados, o que dificulta precisar onde termina a etapa da andlise e comeca a da
interpretacao.

A interpretacdo dos dados na pesquisa social refere-se a relacdo entre os dados
empiricos e a teoria. E recomendavel para este tipo de investigacdo que haja um equilibrio
entre o arcabouco tedrico e os dados empiricamente obtidos, a fim de que os resultados da
pesquisa sejam reais e significativos. Neste sentido Goode e Hatt (1969), citados por Gil
(2012), enfatizam a importancia da teoria para o estabelecimento de generalizacbes empiricas
e sistemas de rela¢des entre proposigcoes.

4. DISCUSSOES E ANALISE DOS RESULTADOS

No primeiro momento, sdo apresentados dados sobre a caracterizacdo da SETURDE
tais como: competéncias, acdes de marketing turistico, dentre outras informacdes.
Posteriormente, sdo apresentados os dados da pesquisa aplicada, buscando-se destacar o
perfil da secretaria escolhida por esta investigagdo com base nas questbes estruturadas
realizadas, assim como, analisar as respostas para as indagacdes e inquietudes apresentadas,
pelo referido estudo.

E importante dizer que n&o é objetivo deste trabalho esgotar a tematica e sim dirimir
informacdes gerais sobre a interface marketing turisticos e suas respectivas acdes, por parte
da SETURDE no biénio 2013-2014, abrindo caminho para futuras pesquisas a respeito da
tematica estudada.

4.1. CARACTERIZACAO DO ORGAO MUNICIPAL DE TURISMO DA CIDADE DO NATAL:

SETURDE e seus desafios promocionais

Como principal 6rgao representativo das a¢Bes do governo no &mbito municipal, a
SETURDE tem seu foco de atuacédo pela gestdo da atividade e direciona seu planejamento
através das fungbes que permitem, ndo s6 um ordenamento das atividades a serem
executadas, como também proteger a marca e identidade do destino turistico do municipio de
Natal.

O seu foco principal € o desenvolvimento de a¢Bes nas areas de turismo e
desenvolvimento econdmico, dando suporte institucional para a integragdo socioeconémica e
cultural com os demais setores da sociedade na promocéao do turismo em Natal.

Com isto, as ac6es da SETURDE séo fundamentais para que, a mesma, possa realizar
sua missdo no sentido de assegurar o estabelecimento de politicas publicas de natureza
mercadolégica de promocdo do destino turistico natalense, que venham promover o
desenvolvimento sustentavel com foco econdmico e publicitario da referida cidade, a curto,
médio e longo prazo. Sendo assim verificou-se, através da pesquisa de campo ora realizada as
seguintes acdes desta instancia de governo, tais como:

e Modernizacdo da gestdo e construcdo das Politicas do Turismo Municipal,
comprometidas com os ideais e valores da sociedade, tendo como base o
desenvolvimento sistematico de ac¢des voltadas para a dinamizacéo do turismo, o0 seu
monitoramento e avaliacéo;
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e Identificacdo do potencial turistico das diversas regides da cidade, visando o
fortalecimento da atividade do fendbmeno turistico com vistas a manutencéo e captacdo
de visitantes/turistas e a geracao de emprego e renda, para que a populacdo como um
todo, possa usufruir dos beneficios e do efeito multiplicador que revestem o fenémeno
turistico como uma das principais atividades econdmicas da cidade.

e Promocado e divulgagdo das potencialidades turisticas, através da realizagdo de
pesquisas mercadologicas, campanhas de conscientizagdo turistica, dentre outras
acbes, visando dotar o municipio de condicbes técnicas, organizacionais e
operacionais, orientadas para o marketing turistico, em razéo do interesse em inserir,
ou melhor, posicionar a cidade do Natal no circuito global do fluxo de turistas e capital
financeiro, se dedicando a desenvolver o marketing da cidade como meio capaz de
tornar o espaco urbano mais atraente, frente a investidores, grupos empresariais e
turistas.

e Ampliacdo e melhoria da infraestrutura turistica, objetivando uma estada de qualidade
para todos os tipos de turistas, elevando-se assim, a qualidade dos servigos turisticos
ofertados e gerando altos indices de satisfagdo, fidelizacdo e conquista de novos
visitantes para a cidade.

e Capacitacdo de recursos humanos requeridos para a atividade, demandando o
oferecimento de um produto turistico técnico capaz de satisfazer os desejos e
necessidades dos clientes reais e potenciais;

e Preservagado do patriménio natural e histérico-cultural, uma vez que tais elementos se
constituem a matéria prima do turismo e séo fundamentais para a atratividade turistica,
além de contribuirem significativamente para a edificacdo da imagem turistica local,
impactando de forma contundente na qualidade turistica esperada, fornecida e
percebida pelos consumidores turisticos do destino natalense.

Ressalte-se, ainda que, para que o desenvolvimento do turismo ocorra de forma
equilibrada e sustentavel, faz-se necessario estabelecer critérios para utilizacdo e promocao
dos espacgos de natureza turistica, que poder4d aumentar consideravelmente o numero de
produtos turisticos oferecidos e comercializados, proporcionando o aumento do fluxo turistico
nacional e internacional, assim como, 0 aumento da permanéncia dos turistas na cidade do
Natal, contribuindo para um aumento do nivel de satisfacdo de servicos turisticos consumidos,
gerando-se, entdo, mais gastos turisticos e consequentemente, ativando-se a cadeia produtiva
do turismo local.

Com este fortalecimento, o marketing turistico do destino natalense, que segundo a
pesquisa realizada vém ocorrendo, principalmente devido aos recursos financeiros destinados
pela SETURDE com relacdo a divulgagéo e a promocéo do destino turistico da cidade do Natal
frente aos seus principais concorrentes regionais, a saber: Fortaleza, Salvador, Macei6 e
Recife e os seus respectivos entornos, edificados através de clusters, que segundo o secretario
municipal de turismo de Natal, trata-se de uma das principais politicas publicas promocionais
de turismo do governo federal, estadual e municipal.

Diante do exposto anteriormente, percebe-se que a operacionalizacdo do marketing
turistico acontece a partir do desenvolvimento de campanhas promocionais, em nivel regional,
nacional e internacional, para divulgacdo de Natal como produto turistico. O érgao de turismo
local faz uso de uma variedade de a¢des promocionais, sejam aquelas destinadas a capacitar
0s agentes de turismo ou a atingir diretamente o mercado alvo, dentre elas destacam-se:
workshops, vitrinagens®, além de outras a¢des de natureza promocionais como road shows’ e
promoshoppings. Para veicular a proposta a ser transmitidas nessas campanhas, utiliza-se
diversos recursos de midia: impressa, eletrdnica, televisiva e jornalistica.

A tentativa de convencer/orientar o publico alvo sobre as qualidades da cidade recorre
com frequéncia a associagcdo da imagem de Natal a elementos exoticos, fortemente
concentrados no bindmio sol-mar, principal produto turistico ofertado pela capital potiguar, o
que revela a intencdo de reforcar a concep¢do da cidade como destino tropical. Contudo,
verifica-se o0 aumento na exploracdo de atrativos diversificados, remetendo-se as

6 E uma das vertentes de merchandising e diz respeito as técnicas utilizadas na montagem de vitrines, a fim de obter
os melhores resultados possiveis na exibigao de produtos.

7 Apresentac&o ou evento para divulgacdo da empresa ou de seus produtos em outras pragas.
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possibilidades de turismo relacionadas ao segmento ecol6gico, de aventura, de negdcios, de
eventos, cultural, dentre outros.

Percebe-se, assim, que as acdes de marketing turistico, de acordo com a pesquisa de
campo realizada, sédo fundamentais para o fomento e o fortalecimento do produto turistico local,
orientando as estancias de governo na tomada de decisbes e na captacdo de recursos
financeiros.

4.2 O MARKETING TURISTICO UTILIZADO PELA SETURDE E SUAS AGCOES PARA O
FOMENTO DA IMAGEM DO DESTINO TURISTICO NATALENSE

Esta subsecao foi fruto das percepgfes a respeito do marketing turistico trabalhado
pela SETURDE, baseando-se na pesquisa de campo realizada, da andlise documental e da
leitura bibliogréafica realizada durante este estudo. Para tanto, apresenta-se a seguir alguns
elementos mercadoldgicos indispensaveis para o fomento e para o fortalecimento da
divulgacao turistica empreendida pela instancia de governanca analisada, tais como:

e \Valorizagcdo de costumes locais, turismo cultural e histdrico; criacdo e formacgdo de
grupos culturais; resgate e valorizagdo cultural;

e Segmentacdo do mercado;

e Reducdo de impostos para incentivar a implantacéo de empreendimentos turisticos;

e Cobranga de taxas ambientais e sociais que se firmam como beneficios ao
desenvolvimento local;

e Respaldo para parcerias e cobrangas por investimentos em infraestrutura basica local;

o Diversificagdo de negocios e servigos de atendimento ao cidad&o, através de linhas de
financiamento e incentivo;

e Fortalecimento da economia e maior competitividade no mercado regional, municipal,
estadual e nacional;

e Tomada de decisdo politica institucional em priorizar o turismo como alternativa
econdbmica;

e Potencializacdo dos recursos e atrativos disponiveis para o uso turistico orientado;

e Insercdo da tematica do turismo no curriculo, como tema transversal, nas escolas de
ensino fundamentais publicas e privadas;

e Formacgdo de um grupo especializado em turismo, que sera gerador de estudos e
pesquisas locais;

e Desenvolvimento de um programa especial de formacdo de um novo cidadao que ira
vivenciar um novo panorama de potencialidades turisticas;

e Implantacdo de sinalizacdo turistica adequada, através da definicdo dos icones
turisticos a serem aplicados em placas e mapas de acesso e deslocamento;

e Elaboracdo de um Plano de Marketing;

e Coleta de dados e disponibilizagcao das informacgdes turisticas para a populacdo e para
os turistas, através dos boxes e do site oficial (Internet);

e Criacdo de um banco de dados que possibilite um atendimento de qualidade que
facilite o acesso a informacgfes sobre demandas interna e externa, gerando produtos e
servicos turisticos.

E de suma importancia dizer que algumas destas acdes ja foram e/ou estdo sendo
implantadas pela SETURDE em especial o Plano de Marketing Turistico da Cidade do Natal,
gue segundo o Secretario Fernando Bezerril foi captado, via Ministério do Turismo do Brasil,
sendo a empresa ganhadora da licitagdo publica empreendida pela Prefeitura Municipal do
Natal: a START Pesquisa e Consultoria, que contara com recursos financeiros na ordem de R$
300.000,00 (trezentos mil reais), que permitird avaliar as a¢des de divulgacao do turismo local,
com medidas orientadas para se alcancar melhores resultados na promoc¢do da imagem
turistica da capital potiguar.

Ainda segundo o secretario entrevistado ja existem algumas campanhas de divulgacao
turistica para a cidade do Natal com foco publicitario e de promocdo do destino natalense,
conduzidas por agéncias de publicidade j4 devidamente licitadas, pode-se citar como exemplo
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de algumas destas agéncias: a ART&C Comunicacdo, BASE Propaganda e a RAF
Comunicacédo e Marketing.

Com as estratégias de marketing criadas por estas agéncias de publicidade foi
possivel, do ponto de vista turistico, trazer para a cidade do Natal alguns prémios importantes
como o Jacaré de Ouro, conferindo a capital potiguar a premiacao de ‘Melhor Destino Turistico
de Eventos do Nordeste brasileiro’, na 142 edicdo do Prémio Caio 2013. Tal premiagao ocorreu
na Expo Center Norte, em Sdo Paulo e a cidade do Natal concorreu com Maceié e Bahia
(Costa do Sauipe) e pela sétima vez conquistou o reconhecimento a nivel nacional da cidade
do Nordeste melhor posicionada no ranking brasileiro para este quesito avaliativo.

O principal objetivo do prémio, Jacaré de Ouro, é incentivar, reconhecer e valorizar o
trabalho de empresas organizadoras de eventos, prestadores de servicos, hotéis, resorts,
centros de convencdes, espacos para congressos e destinos para o desempenho sustentavel
do turismo no Pais. Para o secretario de turismo municipal, Fernando Bezerril, este prémio
retrata a posicao de Natal no cenario nacional, tendo superado dois concorrentes de peso,
como Macei6 e Costa do Sauipe. “Ficamos felizes com a premiacdo o que mostra que Natal
continua no topo das cidades brasileiras do Nordeste para realizacdo de eventos”.

Outro prémio que merece ser destacado foi o conferido pelos Agentes de Viagem do
Interior de Sao Paulo - AVIESP, onde, Natal, pela sétima vez consecutiva, foi eleita como o
principal destino turistico do Brasil. Para o secretario municipal de turismo e desenvolvimento
econdmico de Natal, Fernando Bezerril, que recebeu o comunicado da AVIESP, a noticia
enche de orgulho e satisfagdo todos os que fazem turismo em Natal. “A premiacao é fruto do
trabalho e a semente foi plantada pelo prefeito Carlos Eduardo em suas administracfes
anteriores e continuam no seu atual mandato, disse o secretario”. “Ganhamos o
heptacampeonato, ganha Natal e toda cadeia econémica que forma o turismo na nossa
cidade”, informou o secretario durante a pesquisa realizada, enfatizando que a divulgagéo do
destino turistico Natal ocorre, também, em feiras importantes, dentro e fora do Brasil, listando a
presenca de Natal, por exemplo, na Feira de Turismo de Gramado, ocorrida recentemente.

O secretario ainda reforga, como estratégia de marketing, o continuo trabalho de
divulgacao para atrair turistas no verdo em Natal, pois além da participacdo da cidade em feiras
de turismo, como ja citado anteriormente, 0 municipio natalense contou com a divulgacéo de
seus atrativos turisticos na novela Flor do Caribe, da Rede Globo de Televisdo, na Copa do
Mundo FIFA 2014 e também servird de cenario para as gravac¢des da novela Chiquititas, do
Sistema Brasileiro de Televisdo — SBT.

Para Bezerril, durante a entrevista realizada por este estudo, “a novela Flor do Caribe
foi retransmitida de mar¢o a setembro de 2013 e foi vendida para 150 paises. Ja a Copa do
Mundo foi a maior divulgagcéo que tivemos. O nosso dever de casa foi feito, com isso, aguardo
uma boa alta temporada, repetindo nimeros do passado com 90% a 100% de ocupacéo
hoteleira e Natal sendo o destino mais procurado no final do ano”.

Bezerril acrescentou, ainda, os workshops realizados pela Associacdo Brasileira da
Industria de Hotéis no Rio Grande do Norte (ABIH-RN), que segundo ele, ajudardo
significativamente na vinda de turistas a capital potiguar.

Ouro evento importante que podera transportar valor ao destino turistico analisado é o
‘Natal em Natal’, onde na vers@o 2014, ocorreu entre 0s meses de novembro a dezembro,
incorporando o espirito natalino para a cidade, através de espetaculos ao ar livre, shows,
festivais literarios e uma especial decoracdo natalina, fazendo com que a capital potiguar possa
atrair um numero consideravel de visitantes, aumentando-se, assim a ocupacao hoteleira e
consequentemente a geragdo de emprego e renda para os autdctones durante este periodo.

O titular da SETURDE também falou sob a reducao do ICMS sobre o querosene da
aviagdo na administracdo do governador Robinson Faria. Para o secretério, o imposto incide
sob 45% do valor do bilhete aéreo comercializado, tornando o destino um dos mais caros para
viajar dentro do Brasil. Sendo assim, “O governador Robinson Faria reduziu o ICMS de pronto.
Foi um compromisso de campanha que alavancou o turismo local, acreditamos nele”, afirmou.

Diante do exposto, acredita-se que as ac¢des fomentadas pela SETURDE, no ambito da
Prefeitura do Natal, estdo contribuindo para o fortalecimento da imagem turistica orgéanica,
induzida e experiencial do destino analisado, assim, o marketing turistico local vem
favorecendo a retomada do crescimento do turismo na capital potiguar. Porém, verifica-se que
o trabalho desenvolvido pela SETURDE no biénio 2013-2014 esta apenas comecando e requer
maiores investimentos financeiros para que a cidade do Natal possa retomar, de forma
sustentavel, o crescimento turistico de anos anteriores e se apresentar enquanto um destino
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turistico competitivo diante dos novos cendarios regionais, nacionais e internacionais
demandados pela atividade turistica.

4.3. AS POLITICAS PUBLICAS DE TURISMO E SUA CORRELAGAO COM A QUALIDADE E
PROMOGAO TURISTICA DA CIDADE DO NATAL

Para Sansolo e Cruz (2003), a Politica Publica é parte do processo de planejamento
governamental e envolve tudo que o governo decide fazer, ou ndo fazer, relativamente a um
dado setor ou tema da vida social. Assim, a politica publica pode ser entendida como o
posicionamento da administracdo publica frente a um aspecto da vida social em um dado
momento. Com isso, a politica puablica de um governo é reflexo da estratégia de
desenvolvimento adotada por essa esfera.

Barretto (2003) aponta que o planejamento nacional de turismo surge no Brasil em
1966, mas em nivel estadual ja eram identificadas experiéncias com mais de 15 anos de
existéncia, quando em 1950 foram criados, mediante a lei 997, o Conselho Estadual do Rio
Grande do Sul e o Servico Estadual de Turismo (SETUR). Isso tornou o estado o precursor em
relacdo a atuagdo governamental no ambito turistico.

Sansolo e Cruz (2003), por sua vez, assinalam que o reflexo do aumento da
importancia do setor do turismo no pais na esfera federal é percebido de forma mais evidente a
partir da criagdo do Ministério do Turismo, em 01 de janeiro de 2003, e com a respectiva
elaboracdo do documento que traduz as acdes para o setor turistico nacional. O documento
denominado Plano Nacional do Turismo — PNT (2003-2007) foi criado com a proposta de
incrementar o desenvolvimento do setor e alinhar a¢cdes governamentais.

Segundo o referido PNT o plano, mais que de uma carta de intencdes, é instrumento
de acdes estratégicas, composto por macro programas e metas para 0s quatro anos
planejados.

Em seguida, o documento explanado anteriormente apresenta os principais pilares
definidos para o desenvolvimento do setor, a saber:

e Fortalecer o turismo interno

e Promover o turismo como fator de desenvolvimento regional;

e Assegurar 0 acesso aos aposentados, trabalhadores e estudantes a pacotes de
viagens em condi¢Bes facilitadas;

¢ Investir na qualificacdo profissional e na geragdo de emprego e renda;

e Assegurar ainda mais as condi¢6es para a promoc¢ao do Brasil no exterior.

Nessa conjuntura, o diagnéstico do turismo exposto no PNT demonstra que a proposta
de gestdo descentralizada vem fomentando a consolidacdo de uma rede de entidades e
instituicbes, envolvendo o poder publico nas trés esferas de governo, além da iniciativa privada
e do terceiro setor.

Diante desta conjuntura, verifica-se no municipio de Natal que além das diretrizes
definidas pelo Plano Nacional de Turismo atual (2010-2014), o setor passou por um grande
processo de reformulacdo estratégica no ano de 2014. Essa afirmacgdo baseia-se no fato da
cidade ter sediado a copa do mundo de futebol. Assim sendo, algumas estratégias foram
implementadas, dentre as quais:

e Estruturacdo e preparagcdo da cidade do Natal, executando-se o aperfeicoamento da
infraestrutura basica necesséaria a atividade turistica, como revitalizagdo de areas
consideradas de alto potencial turistico, acompanhada do aperfeicoamento da
sinalizacao turistica e da viabilizagdo do aproveitamento turistico do entorno.

e Atividade e satisfacdo do turista por meio de qualificacdo profissional de servigos nas
suas diversas esferas como, no Aeroporto Internacional Governador Aluizio Alves, nos
hotéis, nos restaurantes, além da qualificacéo profissional de motoristas de taxis e de
outros agentes envolvidos direta ou indiretamente com o turismo.

e Promocéo da cidade do Natal por meio do planejamento de marketing, gerando-se com
isso, um aumento da exposi¢éo internacional e nacional do destino Natal.

e Crescimento sustentavel de novos investimentos em diversas areas, como a da
atividade hoteleira, por meio da oferta de mecanismos de fomento.

Outro aspecto que merece destaque e relevancia, que foi possivel revigorar o
fenbmeno turistico substancialmente na cidade do Natal foi com a implementacdo do Programa
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de Desenvolvimento do Turismo do Nordeste, intitulado PRODETUR/RN, cuja primeira versdo
implementada efetivamente ocorreu entre os anos de 1995 a 2002.

Esta em sua primeira versdo, no Rio Grande do Norte, abarcou seis municipios, nos
quais possibilitou aos mesmos uma nova dinamica de interacdo espacial. Os municipios
contemplados com esta politica publica de turismo foram: Natal, Parnamirim, Ceara-Mirim,
Nisia Floresta, Extremoz e Tibau do Sul, que ganharam uma nova conotacdo no cenario
turistico estadual, uma vez que este programa foi responsavel por alguns investimentos em
infraestrutura nestes municipios, principalmente na cidade do Natal, dotando alguns dos
mesmos, de melhores condigbes competitivas frente ao cenario regional.

E importante salientar que os 6rgdos de governanca municipais da capital potiguar
participaram ativamente do processo, especialmente a SETURDE, que conduziu e orientou de
forma sistematica os investimentos de apoio ao turismo na cidade.

O PRODETUR define-se, entdo, como uma politica publica regional de turismo que
visa o0 desenvolvimento da atividade na regido, através da geracdo de emprego e renda para
0s municipios envolvidos, no setor, onde consequentemente, atenta-se para a possibilidade de
melhoramento da qualidade de vida das popula¢cBes autéctones. Este Programa ndo € uma
politica publica urbana, mas pontualmente vem efetivando em suas acdes estratégicas de
transformacgBes nos espacos envolvidos. Uma de suas principais a¢des foi a urbanizacdo e
saneamento da orla de Natal, desde Ponta Negra até a Praia do Forte.

Esta politica publica de turismo teve inicio com a assinatura do contrato 841-OC/BR,
referente ao Programa de Desenvolvimento do Turismo no Nordeste do Brasil, acordo este
assinado entre o Banco do Nordeste (BNB) E O Banco Interamericano de Desenvolvimento
(BID) em dezembro de 1994 (BNB, 2005).

Um dos objetivos da primeira etapa do Programa foi “promover, de forma sistémica, o
desenvolvimento do Setor Turismo da Regido Nordeste, a partir da disponibilizacdo de
infraestrutura de apoio ao turismo, priorizando a¢des que mantenham e expandam a atividade
turistica, bem como estimulando a participacdo da iniciativa privada, com a consequente
geracao de ocupacédo produtiva a e renda”. (BNB, 2005: 14)

Tais investimentos no Rio Grande do Norte foram efetuadas em implementacdes
variadas, sobretudo na reforma e ampliacdo do Aeroporto Internacional Augusto Severo. Os
valores aplicados no RN, visando o fomento da atividade turistica, isto em custos diretos, de
acordo com BNB (2005), em 15/03/2004, foram da ordem de US$ 38.241.054,20, impactando
diretamente no aumento do principal produto turistico potiguar, a cidade do Natal.

No RN, segundo Fonseca (2005), tais recursos propiciaram a alguns destes municipios
envolvidos principalmente Natal e Tibau do Sul, melhores condi¢cdes competitivas frente as
exigéncias do mercado turistico.

Portanto, o PRODETUR/RN | e 1l como politica publica de turismo no RN, foi o grande
viabilizador do turismo potiguar, diante de suas acdes ja citadas anteriormente, implementando
a materialidade da infraestrutura, criando um ambiente competitivo para as empresas e
contribuindo para a divulgacdo o produto turistico Natal no cenario nacional e internacional,
ofertado com melhor qualidade competitiva.

Héa a necessidade de ressaltar, ainda, que o préprio governo do Estado do Rio Grande
do Norte, através dos recursos proprios e do Governo Federal idealizou e implementou a Via
Costeira, um mega projeto de infraestrutura que permitiu a operacionalidade de uma rede
hoteleira de grande porte na cidade do Natal.

Outra politica publica importante, desta vez voltada para o marketing turistico em
parceria entre governo federal e a SETURDE é o Plano Aquarela. Assim sendo, Natal vem se
apoiando nesse plano, iniciado em 2004. A elaboragcédo do Plano Aquarela fundamenta-se no
Marketing Turistico Internacional do Brasil, cujos objetivos foram impulsionar o turismo
internacional no Brasil, incrementando o numero de turistas estrangeiros no pais e a
consequente ampliagdo da entrada de divisas.

O Plano Aquarela foi elaborado no momento em que o turismo brasileiro iniciava a
implantacdo de mudancas estratégicas no seu sistema de gestdo, com a criagdo do Ministério
do Turismo e uma nova estrutura de gerenciamento, a Embratur passava a dedicar-se
exclusivamente a promoc¢&o do turismo no exterior, incluindo-se Natal como um dos principais
destinos turisticos nacionais, segundo dados obtidos através da aplicagdo do questionario ao
secretério da SETURDE.

Com o Plano Aquarela, o Brasil delimita cinco categorias a serem exploradas em sua
marca (Figura 1): sol e praia, ecoturismo, cultura, esporte, negdcios e eventos. Nesse contexto
€ criada a Marca Brasil como meio de divulgar a imagem do pais ndo apenas no exterior, mas
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também dentro do préprio destino, além de ser associada a simbolos nacionais, sejam
turisticos ou ndo (CHAGAS, 2007).

FIGURA 1: Marca-Brasil

BRASIL

Fonte: Kajihara (2008)

Desenhada e implantada a partir de 2005, a Marca Brasil hoje se encontra em
processo de solidificagdo. Ela serve de referéncia mandatéria para todo o material gréafico
produzido para as a¢8es promocionais. A marca hoje ja tem sua presenca em toda a promogao
para o trade internacional do turismo e também foi adotado pela Apex-Brasil (Agéncia de
Promoc¢éo de Exportacdes e Investimentos), e esta estampada em milhares de produtos de
exportacao brasileiros.

A ideia é mostrar um pais multicultural, a diversidade de seus atrativos e a
hospitalidade do povo brasileiro. Desta forma embora a marca tenha significado um avango
para o destino, segundo Bignami (2002), as associa¢fes feitas ao Brasil ainda sdo marcadas
por esteredtipos em funcao do foco fornecidos a constru¢éo de sua imagem.

Para a construgdo da marca turistica do Brasil foi definido um briefing baseado em
quatro ideias, a saber:

A primeira ideia foi a de que para manter a identidade brasileira, na mesma linha em
que ja trabalham outros paises lideres mundiais de turismo. Sendo assim, optou-se em utilizar
0 nome Brasil, em portugués, que deveria ser incorporado como elemento de identidade local e
sem traducédo no desenho da marca.

A segunda refere-se as cores para o desenho. Em cada uma das pesquisas de opinido
aos turistas atuais, trade turistico e a opinido interna foi pedida a sugestdo das trés cores que
para eles identificam o Brasil. Os resultados destas pesquisas pelo Ministério do Turismo —
MTur mostram que a visdo é de que o Brasil € um pais colorido. (BIGNAMI, 2002)

O desenho da marca teria que mostrar o Verde das florestas, o Amarelo do sol, das
luzes e das praias, o Azul do céu e das aguas, o Vermelho das festas populares e o Branco da
vestimenta e da religido popular.

A terceira se relaciona com o decalogo. A introdugéo da ideia de modernidade levou a
que fossem selecionados alguns icones da mesma no Brasil. Aparece, entdo, a arte, a
arquitetura e a musica como espacos artisticos mais destacados do Brasil no exterior. A musica
é dificil de expressar em uma marca gréafica e, portanto a pesquisa foi orientada para a arte e a
arquitetura. (BIGNAMI, 2002)

Sendo assim, o marketing turistico devera ser implementado de acordo com as
politicas publicas fomentadas a nivel federal, estadual e municipal, garantindo-se, assim, uma
articulacdo harmoniosa entre a oferta e a demanda turistica.

16



5. CONSIDERACOES FINAIS

A utilizacdo de estratégias correlacionadas ao marketing turistico para alavancar o
desenvolvimento do destino turistico Natal, configura-se atualmente como o principal fator de
decisdo por parte da SETURDE, desta maneira em funcdo da competitividade entre os
destinos, desenvolver uma imagem forte tornou-se uma vantagem competitiva principalmente
para os destinos que compartiham semelhancas entre si, como o caso do destino Natal,
Fortaleza, Salvador, Costa do Sauipe, Recife e Maceid.

Ao averiguar a expansdao da atividade turistica, associada as transformacfes
socioculturais observadas na segunda metade do século XX, percebe-se que tem sido ainda
mais intensa nas Ultimas décadas, quando se dissemina os parametros globais de consumo,
que tornam uma grande massa de pessoas predispostas a incessante aquisicdo de bens e
servicos, especialmente, 0os que estdo associados a qualidade de vida.

Nesse contexto, o turismo tem crescido a taxas superiores ao crescimento da
economia nacional e internacional, no que corresponde ao nimero de turistas e a receita
gerada pela atividade. Cresce o niumero de viagens internacionais e esse aumento se faz
acompanhar pela tendéncia de desconcentracdo do fluxo nos continentes mais ricos, ja que é
cada vez maior o nimero de pessoas que se deslocam para paises periféricos, movidos pelo
desejo de desfrutar a oferta de paisagens exéticas, 0s recursos naturais ainda pouco
explorados e os elementos culturais diversos.

O Rio Grande do Norte é um dos estados nordestinos cujos indices de crescimento da
atividade turistica ttm merecido destaque nas Ultimas décadas, no que concerne ao aumento
da chegada de turistas, bem como a receita gerada pelo setor, a criacdo de unidades hoteleiras
e as oportunidades de emprego geradas. Sua capital, Natal, consiste no principal produto
turistico do Estado, para onde se dirige 0 maior nUmero de turistas e onde se concentra grande
parte dos equipamentos e do total da receita turistica estadual.

Diante das oportunidades vislumbradas com o incremento da atividade turistica,
instala-se uma ampla disputa e competitividade entre as cidades brasileiras na busca pela
captagdo de turistas e atracdo de investimentos diversos. E nesse contexto que ressalta a
importancia do marketing turistico para a cidade do Natal, concebido como uma ferramenta
indispensavel na gestdo urbana contemporanea, ganhando significativa aceitagdo e passando
a ser utilizado para articular a imagem urbana aos atrativos turisticos.

Contudo é de fundamental relevancia afirmar que o destino turistico natalense no
biénio 2013-2014, estd em franco processo de reestruturacdo, principalmente no que diz
respeito a captacdo de recursos financeiros para expanséo e consolidacdo da cidade, do ponto
de vista turistico, com vistas a atracdo e ampliagdo de novos visitantes/turistas, alavancado,
principalmente, pelas estratégias de marketing desenvolvidas no ambito da SETURDE.

E oportuno lembrar que no mercado existem duas partes distintas: uma que produz e
comercializa o produto ou servigo e outra que os compra e consome. E necessario existir um
elo entre as partes que promova o contato e facilite o intercambio de forma rentavel e
satisfatoria entre as mesmas. Existindo a oferta e a procura (demanda) desta, existe a
necessidade de se tornar publico o que se tem para ofertar e ser consumido e, da mesma
forma, quem pode e deseja fazé-lo. O papel determinante da promoc¢ao e do marketing € o de
fazer acontecer esse processo, desde a investigacdo e andlise minuciosa das necessidades da
sociedade até a oferta da satisfacdo de seus desejos, procedendo as mudancas e correcfes
de determinada época. Como toda ciéncia convencional pressupde especificacdes adequadas
a cada momento, o marketing usual norteia o marketing turistico e suas aplicacbes e
abrangéncia, com o objetivo final de dimensionar um programa promocional que tem no
turismo sua estratégia.
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