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A PROMOCAO DO DESTINO TURISTICO NATAL/RN: ESTUDO
DE CASO DA SETURDE

Marcos José de Souza Cipriano?
Sidcley D’sordi Alves Alegrini da Silva?

RESUMO

O turismo gera uma atividade competitiva na economia e impactos significativos no
ambiente e na sociedade. Sendo assim, este trabalho correlaciona-se com a criacao
promocional de um destino turistico, e para tanto, foi fundamentado por autores como
Machado (2009); Kotler (2006); Barretto (2003); Kastenholz (2002); entre outros. Com
isso, o objetivo geral é analisar a promog¢do do destino turistico da cidade do Natal/RN
sob a ética da SETURDE no biénio 2013-2014. A metodologia utilizada foi o estudo de
caso, a leitura bibliografica e a pesquisa documental, cuja abordagem é qualitativa. Como
resultado destaca-se que o 6rgdo desenvolve agdes com foco na consolidagdo da
promoc¢do do destino turistico natalense visando a atracdo e fidelizacdo de turistas,
contribuindo para divulgacdo do destino turistico da capital potiguar e com isso,
gerando boas aceitagdes dos visitantes.
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INTRODUCAO

A imagem do destino turistico projeta-se na mente do turista antes mesmo da
concretizagdo da viagem, seja pela busca intencional por informag¢des sobre a
regido/localidade ou, ainda, pela simples exposicao a essas informacdes, influenciando,
diretamente, suas expectativas e experiéncias. Nesta conjuntura, o marketing turistico
pode ser considerado, segundo Middleton e Clarke (2002), como o mecanismo de ligagdo
essencial entre a oferta e a demanda. Assim, entende-se que o marketing turistico detém
em seu arcabouco tedrico as principais ferramentas empregadas para se compreender o
uso da informacdo pelo consumidor, sendo a imagem do produto ou destino uma de suas
formas de comunicacgao.

Sendo assim, este estudo possui um tema calcado na analise da promoc¢do do
destino turistico da cidade do Natal/RN, entendendo-se como, a mesma, esta se
construindo e posicionando diante dos consumidores/turistas e do mercado.

A era moderna é marcada por mudangas tecnolégicas com uma velocidade sem
precedentes na histéria da humanidade. Essas mudangas tecnolégicas transformam a
sociedade e os mercados, provocando efeitos nos mais diversos mercados consumidores
e, consequentemente, em todos os agentes que participam do processo turistico, a partir
da utilizacdo de novas ferramentas de trabalho (BARRETTO, 2003).

O turismo, como fator de desenvolvimento deve estar condicionado a presenca de
elementos minimos de infraestrutura, de investimentos, de politicas publicas de
regulamentacdo, e principalmente, ndo deve trazer prejuizos a qualidade de vida da
comunidade aut6ctone receptora (RUSCHMANN, 1994).

Com isto, percebe-se que o aproveitamento das potencialidades turisticas da
cidade do Natal deverd levar em consideragdo os aspectos ligados a sustentabilidade
dessa atividade, integrando as politicas publicas e as acdes governamentais municipais,

estaduais e federais. O estabelecimento de parcerias com a iniciativa privada e a
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devera resultar, especialmente, na melhoria da qualidade de vida dos cidadados
natalenses para que a atividade turistica seja efetivamente fortalecida de forma
integrada.

A atividade turistica transformou-se em um importante indutor econémico para
o estado do RN, movimentando cifras substanciais, otimizando setores produtivos,
gerando emprego e renda, sendo vista, dessa forma, como principal alternativa para o
seu progresso.

No que diz respeito aos gastos no estado do RN, incluindo-se hospedagem,
alimentagdo, compras e etc., verificou-se que, os turistas gastaram em média R$ 5.514,82
(cinco mil quinhentos e quatorze reais e oitenta e dois centavos). A média de dias de
permanéncia no estado foi de aproximadamente 10 (dias), logo a média de gastos
diarios dos turistas em 2013, de modo geral, foi estimada em R$ 183,82 (cento e oitenta
e trés reais e oitenta e dois centavos) para cada turista, respondendo por
aproximadamente 10% do Produto Interno Bruto - PIB estadual e gerando mais de
25.000 (vinte e cinco mil) empregos diretos e indiretos (FECOMERCIO RN, 2013).

Desse modo, a elaboracdo da pesquisa tem como objetivo geral analisar a
importancia e o desenvolvimento da promoc¢do do destino turistico da cidade do
Natal/RN, sob a ética da Secretaria Municipal de Turismo e Desenvolvimento Econémico
- SETURDE, e como objetivos especificos: Indicar os elementos de formagao da imagem
turistica; Apresentar o modelo de Gunne e sua relacdo com a formacgao da imagem de um
destino turistico; Discutir a formacdo da promocgao turistica de Natal no biénio 2013 -
2014.

Corroborando com o exposto anteriormente, este estudo justifica-se pela
necessidade de compreensdo da interface entre promog¢do e posicionamento turistico
com vistas a tornar a capital potiguar um destino competitivo frente as mudancas,
desafios e entraves que esta passando o turismo nos dltimos anos na referida cidade.

Assim, o tema proposto, além de ter um carater aproximativo com a realidade
pratica da publicidade, levara ao enriquecimento das teorias que explanam o conceito de
promocdo do destino turistico, a partir de uma maior compreensao implementada pela

gestdo publica do turismo no contexto local.
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TURISMO: CONCEITOS E IMPORTANCIA

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

Com isto observa-se que o turismo é uma atividade importante o suficiente em
termos econdmicos, e o impacto que produz sobre as economias, os ambientes e a
sociedade sdo bastante significativos, a ponto de fazer com que esse tema mereca uma
considerac¢do académica.

A importancia do turismo, também, apresenta-se pujante em Natal, a capital do
Rio Grande do Norte, que foi fundada no dia 25 de dezembro de 1599. E uma das mais
antigas capitais brasileiras, sendo atualmente um dos destinos turisticos mais
procurados no Brasil. A cidade se aproxima de um milhdo de habitantes e recebe por ano
mais de dois milhdes de turistas nacionais e 107 mil internacionais, presenca que faz
movimentar ainda mais a economia. Isso corresponde a um PIB per capita, na ordem de
R$ 14.925 ao ano e o PIB total, de 11,997,401 milhdes de reais (ANUARIO NATAL, 2013).

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

Segundo Barreto (2003), ao definir turismo deve-se levar em consideracdo a
importancia de trés elementos: o tempo de permanéncia, o carater ndo lucrativo e a
procura do prazer por parte do turista. Esta ultima 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 consideracdo ao

estudar o turismo.
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Diante do exposto verifica-se que é de suma importancia a construcao da

promo¢do de um destino, com vistas a uma maior atratividade local, contribuindo-se,

inclusive, para a divulgacao e consolidacao de um lugar turistico.

PROMOCAO DA IMAGEM DO DESTINO TURISTICO

A promoc¢do 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, 2009). Este importante papel que a
imagem desempenha ganha destaque também pela OMT (2001, P. 52) quando ressalta
que:

A imagem de um destino turistico gera significativas influéncias no
desenvolvimento das estratégias de promocdo, motivadas pelas interrelacoes

entre os pontos fortes e fracos do destino assim como a realidade e os recursos
envolvidos com o turismo.

Segundo Barretto (2003) a promo¢do da imagem turistica enquanto ferramenta
do marketing compreende as for¢as 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, além dos canais de distribuicdo da
imagem como: brochuras e guias turisticos, web sites, filmes e cartdes postais.

Para Solha (2006) é possivel identificar alguns atributos para a elaboracdo da
imagem turistica com eficiéncia, como:

e Validade - aimagem da localidade deve ser compativel com a localidade;

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

e Simplicidade - normalmente a divulgacdo de muitas imagens de uma mesma
localidade causa alguma confusdo, além de nao se conseguir fixar nenhuma delas;

o0 e Atratividade - a imagem de uma localidade deve procurar atender as
\% expectativas dos clientes em potencial;
-t\En e Diferenciacdo - a imagem deve se distinguir de temas comuns.
Ny
(a9
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A promocdo da imagem, portanto, deve estar em consonancia com o real, a fim de
atender as expectativas do turista, com o objetivo de torna-la uma vantagem competitiva

para o destino.

IMAGEM DE DESTINOS - DEFINICOES E DIMENSOES

De um modo simples, imagem de destino poderia ser entendida como “uma
representacdo individual de cada consumidor turistico em relagdo a um determinado
destino” (CHAGAS, 2007, p. 20).

De acordo com Perez (2004, p. 147) “imagem diz respeito a um conjunto de
experiéncias, impressdes, posicoes e sentimentos que as pessoas apresentam em relacdo
a uma empresa, produto, personalidade, etc”.

Entretanto, a fim de expandir a complexidade do tema, poder-se-ia considerar a
imagem como algo que “conduz a varios significados. Ela pode ser associada a um
conjunto de percepg¢des a respeito de algo, a uma representacdo do objeto ou ser, a uma
projecdo futura, a uma lembrancga ou recordagdo passada” (BIGNAMI, 2002, p. 12). Desse
modo, percebe-se a grande incidéncia do quesito percep¢do nas exposicdes sobre
imagem de destinos em toda literatura especifica (ECHTNER; RITCHIE, 1991; BIGNAM],
2002; VAZ, 1999; OLIVEIRA, 2006; KOTLER; HAIDER; REIN, 1994).

Em meio a essas consideracgdes, é importante frisar o fato de que a significagao
dada a uma imagem acontece apenas quando o objeto possuidor desta tem alguma
relacdo de afeto com o individuo. Em outras palavras, isso quer dizer que é a partir do
sujeito que uma imagem obtém um significado, seja no nivel de sua produg¢do ou de seu
reconhecimento. Ela, independentemente de ser concreta ou imaginaria, designa algo,
que, no entanto, surge apenas em funcdo de um observador que lhe atribui um
significado (PAULINO, 2007; SANTAELLA, NOTH, 1998).

No que tange as dimensdes que compdem a imagem de destino, pode-se dividi-las
em duas principais. A primeira afirma ser a imagem de destinos resultado dos
componentes cognitivo e afetivo, tendo ainda como resultado da interagdo deles, o

componente conativo (GUTIERREZ, 2005). J4 a segunda é embasada em um modelo
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tridimensional de andlise, ou seja, prega a existéncia de trés continuos: o atributo-
holistico, o funcional-psicoldgico e 0 comum-tunico (ECHTNER; RITCHIE, 1991).

De acordo com o primeiro modelo, o componente cognitivo do destino faria
referéncia aos processos racionais de (re)conhecimento do destino, ou seja, a analise dos
integrantes passiveis de mensuracao. Ja o afetivo, como o préprio nome indica, faz
mencdo aos fatores emocionais envolvidos na relacao entre turista e destino. E por fim,
da relacdo entre os dois componentes citados surgiria um terceiro, denominado de
conativo, o qual se referiria ao comportamento do consumidor. Entretanto, o principal
aporte desse modelo estd em ndo reconhecer apenas a importancia dos aspectos
tangiveis do destino, mas também a complementaridade entre elementos intangiveis e
tangiveis no processo (GUTIERREZ, 2005), os quais, por sua vez, poderiam, inclusive, ser
considerados menos importantes que os elementos intangiveis envolvidos (MOYA;
SANCHEZ, 2005; GIL, PALACIO, SANTANA, 2006). Entretanto, existem, também,
evidéncias de que a relacdo afetiva seria desenvolvida apenas depois da anadlise
cognitiva (RUSSEL, 1980).

O segundo modelo, por sua vez, é embasado nos continuos: atributo-holistico,
funcional-psicolégico e comum-inico. Onde o primeiro par faz mengao a possibilidade
de o destino ter sua imagem formada tanto pela andlise de seus atributos
individualmente como a partir apenas de uma maneira holistica, sem se ater as partes
que o compdem. Esta andlise pode ser desenvolvida sob uma éptica funcional, ou seja,
aspectos observaveis ou mensuraveis tais como preco do produto, acomodacgdes e
demais facilidades, entre outras; ou ainda sob uma O6ptica psicolégica, que em outras
palavras quer dizer elementos mais abstratos, de cunho intangivel, tais como a sensagao
de seguranca e atmosfera do destino, entre outros. E estes teriam ainda um carater do
tipo comum, aspectos que existem em grande parte dos destinos, ou do tipo Unico que
comporiam uma vantagem competitiva para um destino em particular ou um pequeno

grupo de localidades que possuem esse diferencial (ECHTNER; RITCHIE, 1991).
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FORMACAO DA IMAGEM DE DESTINOS TURISTICOS

Criar diferenciacdo em destinos turisticos é muito importante e fazé-lo através da
sua imagem é crucial. Para isso é necessario distinguir entre imagem e identidade. A
primeira é um conceito relacionado com o receptor, ao invés da segunda que esta
relacionada com o emissor, ou seja, a imagem é a forma como o publico percebe o
destino e a identidade abrange os métodos adotados pelo destino para se identificar e
posicionar. Resumindo, o destino esbo¢a uma identidade ou posicionamento para
ajustar a sua imagem publica. Para formar uma imagem, deve ser identificada,
posicionada e difundida a sua singularidade, de maneira que os destinos concorrentes
ndo possam ser confundidos e a unicidade do mesmo seja corretamente refletida e
garantida.

Murphy (1983) e Stabler (1988) julgam que a imagem € influida por trés fontes
de informacdo basicas: experiéncia pessoal do destino; conversas com outras pessoas e
informacgdes transmitidas por agentes do destino. Os mesmos autores diferenciam essa
mesma informacao pelo lado da oferta (estimulo) e da procura (pessoais).

Kotler (1993) diferencia os posicionamentos da imagem de um lugar e classifica-
a como sendo positiva, atrativa, negativa, fraca ou contraditéria. E imperativo entender
qual o posicionamento da sua imagem atual de um lugar, para depois a ajustar as suas
necessidades e ir de encontro aos seus objetivos. E referido por Avraham & Ketter
(2008), que a imagem de um lugar pode ainda ser qualificada como pobre ou rica, sendo
que a primeira se aplica a lugares sobre os quais temos muito pouca informacgao e o que
sabemos é-nos contado por outros e a segunda reporta-se a lugares sobre os quais existe
informacdo variada, que nos é transmitida por diversos canais e até por contatos
pessoais com os aqueles.

Nem sempre uma superexposicio do destino é positiva, a mesma podera
acarretar distor¢des da realidade nos meios de comunica¢do social, assim, cabe aos
responsaveis pela gestdo do destino, coordenar e limitar a divulgacdo de informacao,

assim, como escolher os canais difusores mais eficientes. Os estimulos externos
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desenvolvimento da relacao cognitiva, contudo, isso ndo assegura que a ligacao afetiva
seja considerada e concludentemente intensificada (GARTNER, 1993).

O decurso de anuéncia das informagdes auferidas, passa pelo filtro da percepcao,
o que significa que o turista/visitante ndo recebe de forma passivel todas as informacdes
que lhe sdo transmitidas, condicionando assim os métodos de emissao de informacao. O
individuo processa as informacgdes que adquire a partir da sua percepcao, do seu
historico sobre o tema, e faz uma selecdo, recusando aquilo que para ele nado faz sentido,
de acordo com o seu conhecimento preliminar (RIES & TROUT, 1996; GARTNER, 1993).
Este fato faz notar, que serd um desaproveitamento de recursos, a divulgacao de um
cendrio incongruente com a realidade do destino e aponta para a necessidade de
repassar o retrato mais fidedigno possivel do mesmo, pois o contrario podera acarretar

efeitos graves quando da experimentacgdo deste pelo consumidor.

MODELO DE FORMACAO DA IMAGEM DO DESTINO TURISTICO

O modelo que circunda a forma¢do da imagem de um destino turistico foi
distinguido por Gunn (1972, 1988), ao introduzir trés novos conceitos a este paradigma:
imagem organica, imagem induzida e mais tarde imagem complexa. Neste contexto, a
imagem organica é composta pelas informagdes antecipadas de um estabelecido local
sem que exista contato com algum tipo de campanhas de promoc¢do e marketing ou
qualquer outro meio que venha a compelir a compra de determinado destino; a imagem
induzida representa aquela que resulta de informacdo diretamente dirigida a um
potencial mercado do destino em causa e a imagem complexa é desenvolvida depois de
experimentado o produto.

Gunn (1988) criou um modelo de formagdo 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 informagdes sobre o mesmo. Depois de escolher
o destino e de visita-lo efetivamente, apds o seu regresso, a imagem gerada pelo destino
¢ uma imagem de experiéncia, resumindo, um visitante pode ter varias impressoes

sobre o mesmo destino em alturas distintas.
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No contexto da viagem, se a experiéncia vivenciada pelo visitante nao 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 informagdes sdao
importantes na formac¢do da imagem do destino.

O modelo apontado anteriormente contribui, de acordo com os critérios
avaliativos da imagem de um destino turistico, com a formacdo de percepg¢des turisticas
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, é
possivel entender que tais elementos formadores estdo diretamente relacionados a
forma como o produto turistico natalense vém sendo trabalhado ao longo de sua histoéria
e na construcdo dos seus atrativos turisticos.

E importante salientar que o modelo de Gunn e a sua aplicabilidade serio

tratadas na sec¢do relacionada a discussdo e analise dos resultados obtidos por esta

pesquisa.

METODOLOGIA

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

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

Para a andlise dos dados obtidos verifica-se que este estudo é de carater
qualitativo. Segundo Lakatos e Marconi (2002, p. 35), “o estudo qualitativo é o que se
desenvolve numa situacdo natural; é rico em dados descritivos, tem um plano aberto e

flexivel e focaliza a realidade de forma complexa e contextualizada”.
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Foi utilizada, também, a pesquisa bibliografica, através do levantamento de

informacgdes na literatura disponivel. Também se fez uso da pesquisa documental, que
abordava o tema discutido.

Além disso, a estratégia do estudo de caso também foi utilizada, pois a observacao
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 fenémeno ou que dispde de elementos
para explica-lo (VERGARA 2004).

Com relacao aos dados primarios obtidos por esta investigacao foi realizada uma
entrevista estruturada com o Secretario Municipal do Turismo da cidade do Natal, com

vistas a obter possiveis respostas a respeito das inquietacdes levantadas por este estudo.

DISCUSSOES E ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdo apresenta as discussOes e andlises dos resultados, por meio dos
instrumentos documentais, utilizados durante a investigacdo bem como da entrevista
realizada junto ao Secretario de Turismo, representante da SETURDE, que vem
participando da construgao das estratégias de formag¢do da imagem do destino turistico
Natal.

Assim, no primeiro momento, sdo apresentados dados sobre a caracterizagdo da
SETURDE tais como: competéncias, relacio com demais 6rgdos municipais, entre outras
informacdes. Posteriormente, sdo apresentados os dados da pesquisa aplicada,
buscando-se destacar o perfil da secretaria escolhida por esta investigacdo com base nas
questdes estruturadas realizadas, assim como, analisar as respostas para as indagagoes
e inquietudes apresentadas, pelo referido estudo.

E importante dizer que nio é objetivo deste trabalho esgotar a tematica e sim
dirimir informagdes gerais sobre a interface promoc¢do do destino turistico Natal e suas
respectivas acdes turisticas, por parte da SETURDE no biénio 2013-2014, abrindo

caminho para futuras pesquisas a respeito da tematica estudada.

Pégina74

B LAZER, TURISMG B TRABALTD http://periodicos.uern.br/index.php/turismo [ISSN 2316-1493]
GEPLAT - UERN

e_ Turismo: Estudos & Praticas (RTEP/UERN), Mossor6/RN, vol. 4, n. 1, jan./jun. 2015
GRUPO DE PESQUISAS



J—
2316-1493

CARACTERIZAGOES DO ORGAO MUNICIPAL DE TURISMO DA CIDADE DO NATAL -
SETURDE E SEUS DESAFIOS PROMOCIONAIS

Como principal 6rgdo representativo das agdes do governo no dmbito municipal,
a SETURDE tem seu foco de atuacdo pela gestdo da atividade e direciona seu
planejamento através das fun¢des que permitem ndo s6 um ordenamento das atividades
a serem executadas, como também proteger a marca do destino turistico do municipio
de Natal.

O seu foco principal é o desenvolvimento de acdes nas areas de turismo e
desenvolvimento econdémico, dando suporte institucional para a integragdo
socioeconOmica e cultural com os demais setores da sociedade na promoc¢ao do turismo
em Natal.

Com isto, as acdes da SETURDE sdo fundamentais para que, a mesma, possa
realizar sua missdo no sentido de assegurar o estabelecimento de politicas publicas de
natureza mercadolégica de promoc¢do 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 a¢des desta instancia de governo, tais como:

e Identificacdo do potencial turistico das diversas regides da cidade, visando o
fortalecimento da atividade do fendmeno turistico com vistas a manutengao e
captacdo de visitantes/turistas e a geracdo de emprego e renda, para que a
populacdo como um todo possa usufruir dos beneficios e do efeito multiplicador
que revestem o fendémeno turistico como uma das principais atividades
econdmicas da cidade.

e Promocao e divulgacdo das potencialidades turisticas, através da realizacdo de
pesquisas mercadolégicas, campanhas de conscientizacdo turistica, dentre outras
acoes, visando dotar o municipio de condi¢des técnicas, organizacionais e
operacionais, orientadas para o fortalecimento da imagem do destino turistico,
em razao do interesse em inserir, ou melhor, posicionar a cidade do Natal no
circuito global do fluxo de turistas e capital financeiro, se dedicando a
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desenvolver o marketing da cidade como meio capaz de tornar o espago urbano
mais atraente, frente a investidores, grupos empresariais e turistas.

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

e C(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 Preservacdo do patriménio natural e histdrico-cultural, uma vez que tais
elementos constituem-se a matéria prima do turismo e sao fundamentais na
contribuicdo da consolidagdo e atratividade da imagem turistica local,
impactando de forma contundente na qualidade turistica esperada, fornecida e
percebida pelos consumidores turisticos do destino natalense.

Com este fortalecimento, a divulgacdo do destino turistico natalense precisa
acompanhar esta evolugdo, que segundo a pesquisa realizada vem ocorrendo,
principalmente devido aos recursos financeiros destinados pela SETURDE com relacao a
divulgacdo e a promoc¢do do destino turistico natalense frente aos seus principais
concorrentes regionais, a saber: Fortaleza, Salvador 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 operacionalizagdo da imagem
do destino turistico acontece a partir do desenvolvimento de campanhas promocionais,
em nivel regional, nacional e internacional, para divulgacdo de Natal como produto
turistico. Os orgdos de turismo locais fazem uso de uma variedade de acgdes
promocionais, sejam aquelas destinadas a capacitar os agentes de turismo ou a atingir
diretamente o mercado alvo, dentre elas destacam-se: workshops, vitrinagens3, além de

outras a¢des de natureza promocionais como road shows* e promoshoppings. Para

3 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 exibi¢cdo de produtos.
4 Apresentacdo ou evento para divulgacdo da empresa ou de seus produtos em outras pragas.
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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 associagdo da imagem de Natal a elementos exéticos,
fortemente concentrados no bindmio sol-mar, principal produto turistico ofertado pela
capital potiguar, o que revela a intengdo de reforcar a concep¢ao da cidade como destino
tropical. Contudo, verifica-se o aumento na exploracdo de atrativos diversificados,
remetendo-se as possibilidades de turismo relacionadas ao segmento ecolégico, de

aventura, de negdcios, de eventos, cultural, dentre outros.

ACOES E DIRETRIZES UTILIZADAS PELA SETURDE PARA O FOMENTO DA IMAGEM
DO DESTINO TURISTICO NATALENSE

Esta subsecao foi fruto das percep¢des a respeito da imagem do destino turistico
Natal/RN trabalhada pela SETURDE, baseando-se na pesquisa de campo realizada, da
analise documental e da leitura bibliografica realizada durante este estudo. Para tanto,
apresenta-se a seguir alguns elementos mercadoldgicos indispensaveis para o fomento e
fortalecimento da promoc¢do do destino turistico empreendida pela instincia de

governanca analisada, tais como:

e Valorizacdo de costumes locais, turismo cultural e histérico; criacdo e formacao
de grupos culturais; resgate e valorizagdo cultural;

e Segmentacdo do mercado;

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

e C(Cobranca 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~ e Diversificacdo de negdcios e servicos de atendimento ao cidaddo, através de
l\m linhas de financiamento e incentivo;
=
=
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e Fortalecimento da economia e maior competitividade no mercado regional,
municipal, estadual e nacional;

¢ Tomada de decisao politica institucional em priorizar o turismo como alternativa
econOmica;

e Potencializagdo 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 fundamental, publicas e privadas;

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

e Desenvolvimento de um programa especial de formacao de um novo cidaddo que
ird vivenciar um novo panorama de potencialidades turisticas;

¢ 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 disponibilizacao das informagdes turisticas para a populagdo e
para os turistas, através dos boxes e do site oficial (Internet);

e C(Criacdo de um banco de dados que possibilite um atendimento de qualidade que
facilite o acesso a informagdes sobre demandas interna e externa, gerando
produtos e servigos turisticos.

E de suma importancia dizer que algumas destas a¢des ja foram e/ou estdo sendo
implantadas pela SETURDE, em especial o Plano de Marketing Turistico da Cidade do
Natal, que segundo o Secretario, foi captado, via Ministério do Turismo, sendo a empresa
ganhadora da licitacdo 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 ac¢des de divulgacdo do
turismo local, com medidas orientadas para se alcancar melhores resultados na
promocdo da imagem turistica da capital potiguar.

Ainda segundo o secretdrio, ji existem algumas campanhas de divulgacao
turistica para a cidade do Natal com foco publicitdrio e de promocdao do destino
natalense, conduzidas por agéncias de publicidade ja devidamente licitadas. Pode-se
citar como exemplo de algumas destas agéncias: a ART&C Comunica¢do, BASE

Propaganda e a RAF Comunicacao e Marketing.
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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’, na 142 edicdo do Prémio Caio 2013.
Tal premiacdo ocorreu na Expo Center Norte, em Sao Paulo e a cidade do Natal
concorreu com Macei6 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 convengdes, espacos para congressos e destinos para o
desempenho sustentavel do turismo no Pais. Para o secretdrio de turismo municipal,
este prémio retrata a posicdo de Natal no cendrio nacional, tendo superado dois
concorrentes de peso, como Maceié e Bahia. “Ficamos felizes com a premiacdo o que
mostra que Natal continua no topo das cidades brasileiras do Nordeste para realizacao
de eventos”.

Outro prémio que merece ser destacado foi o conferido pelos Agentes de Viagem
do Interior de Sdao Paulo - AVIESP, onde, Natal, pela sétima vez consecutiva, foi eleita
como o principal destino turistico do Brasil. Para o secretdrio municipal de turismo e
desenvolvimento econdmico de Natal, que recebeu o comunicado da AVIESP, a noticia
enche de orgulho e satisfacdo todos os que fazem turismo em Natal. “A premiacgao é fruto
do trabalho e a semente foi plantada pelo prefeito da cidade em suas administra¢des
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
divulgacdo 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 reforg¢a o continuo trabalho de divulga¢do para atrair turistas
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citado anteriormente, o municipio natalense contou com a divulgacao de seus atrativos

turisticos na novela Flor do Caribe, da Rede Globo, na Copa do Mundo FIFA 2014 e
também servira de cendrio para as gravacdes da novela Chiquititas, do SBT.
Segundo o secretario, durante a entrevista realizada por este estudo,

A novela Flor do Caribe foi retransmitida de marc¢o a setembro de 2013 e foi

vendida para 150 paises. Ja a Copa do Mundo foi a maior divulgacdao 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 ocupacio
hoteleira e Natal sendo o destino mais procurado no final do ano.

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

Outro evento importante que poderd transportar valor ao destino turistico
analisado é o ‘Natal em Natal’, onde na versdo 2014, ocorreri entre os meses de
novembro a dezembro, incorporando o espirito natalino para a cidade, através de
espetaculos ao ar livre, shows, festivais literarios e uma especial decoragdo natalina,
fazendo com que a capital potiguar possa atrair um nimero consideravel de visitantes,
aumentando-se, assim a ocupagao hoteleira e consequentemente a geracao de emprego
e renda para os autéctones durante este periodo.

O titular da SETURDE também falou sob a possivel reducao do ICMS sobre o
querosene da aviacdo na administracdo do governador-eleito. Para o secretario, 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 assumiu
que iria reduzir o ICMS de pronto, em reunido com o trade turistico. Foi um
compromisso de campanha e dependemos disso para alavancar o turismo, acreditamos
nele”, afirmou.

Diante do exposto, acredita-se que as acdes fomentadas pela SETURDE e pelas
demais instancias do governo municipal, no ambito da Prefeitura do Natal, estdo
contribuindo para o fortalecimento da imagem turistica organica, induzida e
experiencial do destino analisado e a retomada do crescimento do turismo na capital

potiguar. Porém, verifica-se que o trabalho desenvolvido pela SETURDE no biénio 2013-
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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 uma imagem de destino turistico competitivo
diante dos novos cendrios regionais, nacionais e internacionais demandados pela

atividade turistica.

CONSIDERACOES FINAIS

A utilizacdo de estratégias correlacionadas ao marketing turistico para
construcdo da promoc¢ao de 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 compartilham semelhangas
entre si, como o caso do destino Natal.

Além disso, ressalta-se uma significativa contribuicdo dada por esse estudo, pois
possibilitou uma ampla e profunda compilacdo e analise da teoria sobre a promocgao de
destinos turisticos. Este tema possui grande escassez de estudos nao sé a nivel local,
como também nacional, diferentemente dos grandes destinos receptivos mundiais que
estdo na vanguarda do conhecimento sobre imagem de destinos turisticos.

De acordo com a pesquisa realizada percebe-se que a imagem do destino turistico
Natal esta vinculada, predominantemente, ao sol e mar. Outro ponto interessante é que
aspectos como qualidade dos servigos, infra-estrutura, seguranca entre outros e
principalmente a bastante reverenciada hospitalidade natalense considerados como
grandes influenciadores da escolha feita em favor da Cidade do Natal como destino de
férias, na verdade, parecem ndo ter tamanha relevancia no processo de escolha e sim no
momento em que este desfruta do produto adquirido.

Pois, como observado, grande parte do publico toma conhecimento de Natal
como destino por meio de agéncias de viagens e operadoras de turismo, além de fontes

induzidas, corroborando para firmar uma imagem interessante e atrativa do destino,
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proporcionando beneficios ndo s6 econdmicos, mas principalmente sociais em razado de
um desenvolvimento em bases sustentaveis.

O Rio Grande do Norte é um dos estados nordestinos cujos indices de
crescimento da atividade turistica tém 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 o 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 captacdo de turistas e atracdo de investimentos diversos. E nesse contexto que
ressalta a importancia do fortalecimento e posicionamento da promoc¢do do destino
turistico para a cidade do Natal, concebido como uma ferramenta indispensavel na
gestdo urbana contemporanea, ganhando significativa aceitacdo e passando a ser
utilizado para articular a promog¢do da imagem urbana aos atrativos turisticos.

Sendo assim, é de fundamental relevancia afirmar que o desenvolvimento da
promoc¢do do destino turistico natalense no biénio 2013-2014, esta em franco processo
de reestruturacdo, principalmente no que diz respeito a captacdo de recursos
financeiros para expansao e consolidacdo da cidade, do ponto de vista turistico, com
vistas a atracdo e ampliacdo de novos visitantes/turistas, alavancado, principalmente,

pelas estratégias de marketing desenvolvidas no ambito da SETURDE.
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A TOURIST DESTINATION PROMOTION NATAL / RN: CASE STUDY SETURDE
ABSTRACT

Tourism generates a competitive activity in the economy and significant impacts on the
environment and society. Thus, this study correlates with the promotional creation of tourist
destination, and for both, was founded by authors like (Machado, 2009); (Kotler, 2006);
(Barretto, 2003); (Kastenholz, 2002); among others. Thus, the general objective is to analyze the
promotion of the tourist city of Natal destination / RN from the perspective of SETURDE the
biennium 2013-2014. The methodology used was the case study, a literature reading and
documentary research, whose approach is qualitative. The results highlight that the body
develops actions focused on promoting consolidation of Natal tourist destination aimed at
attracting and retaining tourists, contributing to publicize the tourist destination of Natal and
thereby generating good acceptances of visitors.

KEYWORDS: Tourism Promotion. Natal. SETURDE.
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