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RESUMO

A afividade turistica apresenta valores altos no pais, principalmente nos
meses de alta estacdo, a cidade de Natal/Rio Grande do Norte (RN) e a
praia de Ponta Negra/RN apresentam bons posicionamentos nos rankings do
turismo. O estudo inicia trazendo confribuicdes sobre marca, turismo e
imagem e tem como objetivo analisar o valor da marca de Ponta Negra/RN
como atrativo turistico a partir da percepcdo dos turismdlogos, partindo do
pressuposto que a praia vem perdendo seu valor diante da percepcdo dos
profissionais. Para fins metodoldgicos, a pesquisa se caracteriza com uma
abordagem quadalitativa, exploratéria e descritiva, tendo como publico-alvo
profissionais bacharéis em Turismo que frabalham, moram ou j& visitaram
Ponta Negra/RN. Como resultados algumas reflexdes surgiram ao longo da
pesquisa, como o gquestionamento sobre os turismologos ndo mencionarem
afrativos locais como alternativas a Ponta Negra/RN. Foi percebido que a
praia mantém seu valor, mas precisa de ferramentas para que esse bom
posicionamento se mantenha futuramente e ndo confirme a hipdtese que
Ponta Negra/RN é vista como um local atrativo e com valor turistico, mas
que fatores como infraestrutura, inseguranca, entre outros pontos, estdo

1 O resumo do frabalho foi publicado nos anais do evento da Associacdo Nacional de
Pesquisa e P6s-Graduacdo em Turismo (ANPTUR), Brasil, 2020.
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influenciando na queda do seu posicionamento entre os atrativos da cidade
e na forma como € percebida pelos turismodlogos. Foi possivel observar que a
imagem de Natal/RN e a praia Ponta Negra/RN continuam bem
posicionadas entre os turismodlogos e entre os turistas, dado os resultados do
questiondrio aliados aos resultados nos documentos oficiais, concluindo-se
que a praia ndo vem perdendo seu valor, mas alguns fatores podem
influenciar na queda da sua imagem futuramente. Desse modo, o estudo
pode ser expandido para outros profissionais, como os guias de turismo a
partir de uma pesquisa qualitativa, a fim de abordar o tema com maior
detalhamento do assunto e dos resultados, além disso pode-se realizar um
estudo com um maior quantitativo de enfrevistados e realizar a comparacdo
dos publicos abordados.

Palavras-chave: turismélogos, identidade de marca, imagem, percepcdo,
Rio Grande do Norte.

ABSTRACT

The tourist activity presents high values in the country, especially in the high
season months, the city of Natal/Rio Grande do Norte (RN) and the beach of
Ponta Negra/RN present good positions in the fourism rankings. The study
begins by bringing contributions on brand, tourism and image and aims to
analyze the brand value of Ponta Negra/RN as a tourist attraction from the
perception of tourism graduates, based on the assumption that the beach
has been losing ifs value according to the perception of professionals. For
methodological purposes, the research is characterized by a qualitative,
exploratory and descriptive approach, having as its target audience
professionals with a bachelor degree in Tourism who work, live or have visited
Ponta Negra/RN. As results some reflections emerged throughout the
research, such as the questioning about tourism professionals not mentioning
local aftractions as alternatives to Ponta Negra/RN. It was noticed that the
beach keeps its value, but it needs tools so that this good positioning is
maintained in the future and does not confirm the hypothesis that Ponta
Negra/RN is seen as an attractive place and with tourist value, but that
factors such as infrastructure, insecurity, among other points, are influencing
the fall of its position among the attractions of the city and in the way it is
perceived by the tourism graduates. It was possible to observe that the image
of Natal/RN and the Ponta Negra beach/RN continue well positioned among
the tourism graduates. and among the tourists, given the results of the
questionnaire combined with the results in the official documents, concluding
that the beach has not been losing its value, but some factors may influence
the fall of its image in the future. Thus, the study can be expanded to other
professionals, such as tourism guides, through a qualitative research, in order
to approach the theme with more detail on the subject and the results.
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INTRODUCAO

O Turismo vem crescendo como uma prdtica de significativa
importdncia no contexto nacional e internacional. Quando se pensa em
vigjar, conhecer novos lugares, cria-se uma expectativa sobre o destino o
qual o turista espera atingir. Esta expectativa € despertada pela imagem
que a cidade fransmite, independentemente se o local possui uma
identidade de marca forte ou ndo.

Apesar do turismo ser definido por autores desde meados de 1911
(Barretto, 1995), o fendmeno do turismo comecou a ser estudado
recentemente, a partir dos anos 70, que foi quando comecaram a surgir os
cursos superiores no Brasil. Esse surgimento recente indica que ainda hd muito
a ser pesquisado, visto que o estudo do tfurismo engloba diversas dreas que
podem ser exploradas pelos pesquisadores, como planejamento turistico,
lazer, marketing, gestdo da qualidade, entre outros.

A atividade turistica apresenta niUmeros altos no Brasil, de acordo com
o0 Anudrio Estatistico de Turismo do Ministério do Turismo (2019), em 2018
chegaram 6.588.770 turistas internacionais no Brasil, contra 6.621.376 em 2017
por todas as vias de acesso (aéreaq, terrestre, maritima e fluvial). Destes
turistas, 26.598 chegaram no Rio Grande do Norte (RN) em 2017, contra
28.672 em 2018. Além disso, o Ministério do Turismo divulgou recentemente
pela Pesquisa de Sondagem Empresarial das Agéncias e Organizacdo de
Viagens que Natal é o segundo destino mais procurado para os meses de
dezembro e janeiro de 2019, perdendo apenas para Fortaleza, no Ceard. O
desembarque doméstico também aumentou em relacdo ao ano de 2017,
que teve 92.143.864 desembarques contra 95.518.021, ambos os resultados

incluem os desembarques regulares e ndo regulares.
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O problema principal deste artigo estd relacionado a crescente
quantidade de noficias e relatos sobre a queda da qualidade de Ponta
Negra/RN para o turismo. E necessdrio que os responsdveis pela gestdo do
turismo na cidade tenham consciéncia de como estdo manuseando as
informacdes divulgadas e como a identidade da marca local é percebida
pelos profissionais do setor, os quais foram selecionados turismologos para o
desenvolvimento da pesquisa, pois um fluxo turistico pode ser reduzido se
houver uma ma gestdo dos afributos do destino, principalmente, quando se
trata dos valores tfransmitidos pelo marketing.

A pesquisa parte-se da hipdtese que Ponta Negra/RN € vista como um
local atrativo e com valor turistico, mas que fatores como infraestrutura,
inseguranca, entre outros pontos, estdo influenciondo na queda do seu
posicionamento entre os atrativos da cidade e na forma como é percebida
pelos furismologos. O problema da pesquisa consiste em: Como a praia de
Ponta Negra/RN € percebida em termos de valor e identidade de marca
enfre os turismologos?

A escolha do tema da pesquisa se deu por meio de diversas discussoes
sobre a imagem de Natal e seus atrativos e como eles vém sendo divulgados
para o turista, que cria uma imagem sobre a cidade, mas quando chega no
local enconfra uma série de problemas esfruturais. Além disso, como
mencionado no Projeto de Marketing de Destinos Turisticos do Ministério do
Turismo (2015) com a facilidade em encontrar as informacdes na internet, o
turista ird buscar informacdes sobre o destino que quer visitar ou ird no futuro,
e informacdes negativas acerca do local podem influenciar
significativamente na queda do fluxo turistico, porém, informacdes positivas
sobre um destino proximo pode fazer com que o fluxo turistico migre para
esse local.

O presente trabalho pode conftribuir com o aumento de estudos sobre
a importdncia da melhoria na gestdo de marca de um produto, seja ele
tangivel ou intangivel e sobre a valorizacdo da presenca do turismdlogo

quando se trata da promocdo turistica.
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Foi realizado um levantamento de artigos sobre valor de marca no
turismo e sobre a percepcdo do turismologo que foram publicados nas
principais revistas cientificas no Rio Grande do Norte a partir do ano de 2014.
Para a pesquisa foram utilizadas as palavras, marca; valor de marca;
turismologo; marketing; marca turismo e marketing turistico; estas palavras
foram buscadas nos sites das revistas cientificas do RN, como a Quipus da
Universidade Potiguar - UnP; Revista de Turismo Contemporédneo da UFRN;
Holos do Instituto Federal do Rio Grande do Norte - IFRN; Turismo: Estudos e
Praticas da Universidade Estadual do Rio Grande do Norte - UERN; Carpe
Diem: Revista Cultural e Cientifica do UNIFACEX porém foram encontrados
apenas trés artigos publicados em revistas da Universidade Federal do Rio

Grande do Norte e da UnP, como pode-se observar na tabela 1 a seguir.

Tabela 1. Levantamento de artigos publicados em revistas cientificas do RN

Revista Local Titulo Autores Ano
Responsabilidade
social, identidade de Maria de Lourdes de
marca e rétulos Azevedo Barbosa (UFPE),
ambientais: Um Bdrbara Cinezia Valdez

Revista de Turismo | UFRN

Confemporaneo | (Natal) estudo comparativo | Cavalcante Zaidan (UFPE), | 2017
de empresas de Monik Rodd (UFPE),
servicos de Mariana Bueno de
hospedagem do Brasil Andrade (UFPE)

e da Holanda
A importéncia dos

stakeholders para o Livia Kubo (ECA-USP),
brand equit epo valor Benny Kramer Costa (USP),
avry Marcos Vinicius Cardoso

da marca: um estudo (UNINOVE), Thiago de 2017

Revista de Turismo | UFRN
Contemporé&neo | (Natal)

de caso da , -
e Luca Sant'ana Ribeiro
agéncia/operadora (UNINOVE]
de viagens

Andlise da imagem a

do destino turistico Marcos Jose de Souza

Cipriano (UFRN), Josenildo

Quipus UNP NOTOVR'}‘ no Soares Bezerra (UFRN), 2015
(Natal) percepcdo da . 3 .
D Sidcley D'sordi Alves
SETURDE no biénio Alegrini da Silva (UFRN)
2013-2014 g

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados obtidos no estudo.

Devido a essa escassez de publicacdes sobre o tema nas revistas do

Estado, o estudo poderd conftriouir com a valorizacdo da profissdo, pois o
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turismologo € um profissional com diversas afribuicdes, dado a lei N° 12.591,
de 18 de janeiro de 2012 que lista as afividades do turismdlogo, como
planejar, organizar e gerir empresas do setor turistico; diagnosticar
potencialidades e deficiéncias de um local; criar produtos turisticos, elaborar
projetos de marketing turistico; lecionar; entre outras atividades (Brasil, 2012).
Ou seja, o furismodlogo com a devida qualificacdo tem potencial para
desenvolver marcas no turismo.

Este estudo tem como objetivo principal: analisar a identidade da
marca Ponta Negra/RN como atrativo turistico, a partir da percepcdo dos
turismologos que residem, trabalham ou visitaram o local, visto que também
sdo responsaveis por divulgar a imagem da cidade e seus atfrativos. Como
objetivos especificos, tem-se: a) analisar o posicionamento da cidade de
Natal/RN no turismo nordestino a partir de dados oficiais e da percepcdo dos
turismologos; b) descrever e avaliar a situacdo atual da imagem de Ponta
Negra/RN como destino turistico a partir da percepcdo dos turismdlogos e c)
tracar o perfil dos turismologos e analisar suas percepcdes quanto a imagem
do atrativo Ponta Negra/RN.

Na sequéncia é abordado o embasamento tedrico, constando os
estudos sobre a profissdo do turismo e sua presenca na academiaq,
identidade e avaliacdo de marca, a situacdo atual do posicionamento de
Natal e Ponta Negra perante outfras capitais nordestinas, os procedimentos
metodoldgicos uftilizados no trabalho, bem como os resultados da pesquisa,

conclusdo e referéncias bibliograficas utilizadas.
TURISMO: EDUCACAO E PROFISSAO

As abordagens sobre o turismo sdo variadas e modificadas
constantemente, visto que € uma atividade recente e os conceitos vdo se
atualizando de acordo com as mudancas no mercado e na demanda. A
primeira definicdo sobre a atividade turistica é dada pelo economista

austriaco, Schattenhofen (1911, apud Barretto, 1995, p. 9) que diz o turismo
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abrange todos os processos, entre eles os econémicos, que se manifestam
na entrada, permanéncia e saida do turista em um determinado local.

Uma definicdo mais recente € dada por De La Torre (1992 apud
Barretto, 1995, p.13), o qual escreveu que o tfurismo pode ser entendido
como um fendbmeno social que promove o deslocamento tempordrio e
voluntdrio das pessoas por motivos de lazer, saindo do seu local de moradia
para outro o qual ndo possui nenhum vinculo de trabalho.

O Turismo € uma drea que comecou a ser estudada recentemente no
Brasil. De acordo com Ansarah e Rejowski (1994), os cursos de graduacdo
comecaram a surgir a partir dos anos 70 em Sdo Paulo e os cursos de pos-
graduacdo (stricto sensu e lato sensu) apareceram a partir dos anos 90.
Segundo Teixeira (2001), os cursos de turismo comecaram a ser criados
porgue houve um aumento da demanda, que se explica de vdrias formas,
como a percepcdo do potencial de mercado; potencialidades turisticas da
regido, onde hd necessidade de mdo de obra qualificada; além de existir a
caréncia de docentes qualificados; crescimento da rede hoteleira, pedido
de empresdrios, entre outros.

O profissional do turismo € o responsdvel por promover a melhor
experiéncia daquele turista no local visitado, pois a percepcdo sobre uma
viagem ter sido positiva ou ndo pode ser influenciada diretamente pelo
cuidado e responsabilidade que o furismdlogo ird ter com a experiéncia
daquele turista, sendo capaz de resolver rapidamente seus problemas ou
propondo alternativas, portanto, segundo a OMT (2015), a educacdo e a
formacdo contribuirdo para que o profissional em furismo proporcione uma
recepcdo hospitaleira para os turistas, além disso, tanto os trabalhadores
assalariados quanto os autdnomos possuem o direito de receber uma
formacdo e educacdo continua e adequada.

Apesar do turismdlogo ser um profissional apto para as mais diversas
dreas e situacdoes e ser um profissional importante para o setor turistico, o
reconhecimento da profissdo aconteceu apenas em 2012, pela lei N° 12.591,

de 18 de janeiro de 2012 depois de muita cobranca por parte dos
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profissionais. E mesmo a profissdo sendo reconhecida, ainda ndo é
regulamentada e pessoas com formacdes na drea administrativa, como
ciéncias contdbeis e administfracdo conseguem exercer a funcdo de gestdo
no turismo, fazendo com que os furismdologos sejam menos reconhecidos no

mercado de frabalho.

TURISMO E IDENTIDADE DE MARCA

O conceito de marcas vem sendo apresentado de diversos pontos de
vistas, o mais utilizado no marketing € o que abrange as ideias de
identificacdo e diferenciacdo de produtos e servicos ou até mesmo entre as
empresas, visto que é através da marca que os consumidores irdo se
identificar com o produto e/ou a empresa e se a mesma consegue transmitir
sua missdo e seus valores através do produto consumido.

Os primeiros registros sobre as marcas ocorrem na histéria antiga, onde
j& havia produtos com nomes determinados para que os diferenciassem dos
demais. Tal prdtica foi aperfeicoada na Europa medieval, com as marcas
sendo utilizadas para haver uma protecdo e seguranca para o consumidor
(Aaker,1998 apud Neto, 2017).

Para Acker (1998, p. 7), "marca € um nome diferenciado e/ou simbolo
(tal como um logotipo, marca registrada ou desenho de embalagem)
destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo
de vendedores e a diferenciar esses bens e servicos daqueles dos
concorrentes.” Shimp (2009) explica que uma marca é tudo que a oferta de
uma empresa representa, quando comparada a uma marca concorrente
da mesma categoria de produtos. Essa marca ird representar fudo o que os
profissionais por frds do seu desenvolvimento, incluindo os diretores da
empresa adotam e transmitem durante um prazo determinado.

J& Wheeler (2008) entende que a marca possui a responsabilidade de
cumprir o que promete ao consumidor, fazendo com que as expectativas
geradas pela empresa no cliente sejam atingidas, sendo o produto tangivel

ou ndo. Com isso, Perez (2004) ressalta que a marca representa uma
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conexdo que pode ser simbdlica e afetiva, ou seja, a organizacdo atraves
de uma marca pode despertar sentimentos nos consumidores e criar um elo
através ndo sé da marca, mas do seu produto ofertado.

Outras definicoes abordam de formas mais subjetivas como Costa
(2011) que declara as marcas como sistemas complexos, dotados de
elementos interdependentes, que precisam ser gerenciados e coordenados
com eficiéncia, numa gestdo que deve combinar e controlar os elementos
reqis e simbdlicos da marca, assim como 0s seus suportes e meios que
servem para difundir o seu discurso.

O processo de construcdo da marca ndo envolve apenas a criacdo
da uma marca grafica e simbolos visuais, estd ligada também a
determinacdo de estratégias, ao propdsito da marca, ao seu
posicionamento e seus principais atributos. Com isso, Semprini (2006) afirma
que a identidade & a responsdvel por definir e promover a missdo,
especificidade e as promessas da marca, visto que a mesma possui uma
importdncia significativa no posicionamento da empresa e do produto, € por
onde o cliente ird estabelecer a conexdo com a empresa e com o que a
mesma promove em seu discurso. Esse pensamento € reforcado pela
quantidade de definicdes dos mais diversos autores e pode-se observar
como a marca precisa ser tratada com o devido cuidado para que haja um
bom posicionamento do produto ou servico e para evitar erros de
comunicacdo que comprometam a sua imagem no mercado.

Como mencionado por Babi¢-Hodovi¢ (2014), o crescimento do papel
e da importdncia da marca no turismo sdo reflexos da influéncia positiva das
marcas mais fortes que possuem uma imagem valorizada na construcdo da
confianca e elo com os turistas durante o processo da compra de um
servico, além disso, um destino com uma marca que transmite aspectos
positivos e possuem uma presenca forte no mercado podem influenciar o
turista durante sua visita ao destino.

Tran e Rudolf (2022) categorizaram em cinco temas-chave os 114

estudos analisados sobre a temdtica de marca de destino no turismo, sendo
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eles: (1) estratégia de marca de destino, (2) conteudo gerado pelo usudrio,
(3) dimensdes cognitivas, (4) dimensdes afetivas e (5) dimensdes
comportamentais. Nos resultados apontados por Baloch et al. (2022) é
possivel identificar a forte relacdo enfre a marca de destino, marketing de
destino e imagem de destino, fincando evidente que a abordagem de
gestdo estratégica e marketing € essencial para o sucesso do destfino
turistico.

Por meio das marcas, sdo desenvolvidas estratégias que agregam
valor ao produto ou servico, gerando os chamados valor da marca, em que
o valor de um determinado produto depende da forma como os
consumidores se relacionam com a marca (Fernandes Silva, Cavalcante

Dias, Fernandes Ferreira & Marques Junior, 2017), que serd melhor analisado

no tépico seguinte.
IMAGEM E VALOR DE MARCA

Assim como a imagem € o resultado reflefido da construcdo da
identidade da marca, de acordo com Gaio e Gouveia (2007) enquanto a
identidade se mostra como um conceito emissor, que remete para um
fendbmeno enfre a dimensdo politica, os tangiveis territoriais e os resultados
das interacdes sociais, a imagem € um conceito receptor, pois fransparece a
forma que as pessoas a percebem e o processo da elaboracdo da imagem
de um lugar utiliza um conjunto de sinais e/ou experiéncias que talvez ndo
influenciem na visdo de quem ird receber a informacdo mas que em
conjunto se fornem essenciais para a construcdo de um juizo de valor.

Como Verissimo et al. (2017) citam, alguns fatores sdo importantes e
confribuem com o desenvolvimento da marca de um destino, entre eles, a
qualidade percebida; lealdade e principalmente a imagem, isso influencia
na escolha do destino, além de contribuir com o retorno do turista.

A imagem é um conjunto de percepcodes, associacoes e juizos de valor

dos stakeholders, que podem ser, de acordo com Kotler et al. (1993), positiva
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e afrativa, negativa, fraca (como consequéncia de uma baixa brand
awareness), ou confraditéria (quando uns publicos percepcionam a cidade
de forma negativa e outros de forma positiva consoante as suas
caracteristicas demogrdaficas e psicogrdficas, nomeadamente
comportamentais e de costumes).

De acordo com Kotler e Gertner (2002, apud Azambuja, 2015), é
percebido que as pessoas formam uma imagem de um local apenas por
mencionarem seu home, mesmo sem O incentivo para haver uma marca
forte, ou seja, o turista consegue imaginar os destinos turisticos de modo
natural, mesmo sem a presenca de uma marca forte. Atrelado a imagem
também hd o valor da marca, que segundo profissionais do marketing, pode
ser definido de acordo com as perspectivas do consumidor e da insfituicdo,
conforme a definicdo de Keller e Machado (2006), onde o valor patrimonial
de uma marca ou brand equity representa as ferramentas utilizadas para o
posicionamento, a comunicacdo e a venda da marca, de forma que
entregue valor aos clientes e proporcione retorno financeiro para as
empresas.

Para Aaker (1996), brand equity trata-se de um conjunto de recursos e
deficiéncias, inerentes a uma marca, que agregam ou subtraem valor a um
produto. Entdo, “do ponto de vista do cliente, o brand equity é parte da
afracdo - ou repulsé@o — a um produto de uma determinada empresa [...]. O
valor da marca e sua equidade sdo derivados das palavras e acdes dos
consumidores” (Keller & Lehmann, 2006, p.14). No caso de marcas, produtos
ou servicos cldssicos, os valores imaterial e material da marca sdo
considerados separadamente durante o processo de definicdo do brand
equity (Benedek, 2017).

Shimp (2009, p.55) propde duas perspectivas para o valor da marca. A
primeira perspectiva é baseado no ponto de vista pela empresa, que se
concentra nos resultados pelo aumento do valor da marca para os variados
stakeholders, visto que esse aumento de valor gera uma série de resultados

positivos, como o aumento da fatia de mercado; fidelidade com a marca;
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além da cobranca de um preco especial, ou seja, com o aumento do valor
da marca, a empresa consegue cobrar um valor maior e sua demanda serd
menos flexivel.

A segunda perspectiva € baseada no ponto de vista do valor da
marca pelo cliente, independentemente se o cliente for B2B (business to
business) ou B2C (business to consumer), ou seja, se o cliente for uma
empresa ou uma pessoa fisica, a marca ird possuir um valor até onde os
clientes facam associacoes fortes e exclusivas com a marca, isto €, o valor
sob a visdo do cliente consiste em duas formas de conhecimento, a
conscientizacdo da marca e a imagem da marca. Silva e Rio (2016, p. 70)

mencionaram que:

Frequentemente as dimensdes da imagem perceptual incluem terminologia também
ela subjectiva (ex: “bom clima”, “beleza natural” ou “cidade interessante”). Sendo
que o objectivo passa por medir a percepcdo final que os furistas possuem do
destino (imagem), onde os turistas poderdo ter conceitos distintfos sobre o que
consideram “bom”, “interessante” ou "belo”, os estudos da imagem remetem-se
necessariamente para a interpretacdo subjectiva da realidade por parte do turista.

A conscientizacdo se refere ao que vem a mente quando o cliente
pensa em uma determinada categoria e a facilidade com que essa marca
é lembrada. JG a imagem da marca trata do que o cliente lembra ou quais
sentfimentos lhe vém a mente ao pensar em determinada marca. Existem
diferentes perspectivas sobre o valor, pois o que constitui o valor € algo
extremamente pessoal e idiossincratico (Zeithaml, 1998). O proprio conceito
de “valor” é complexo, pode-se encontrar em vdrias disciplinas como
psicologia social, economia, marketing e administracdo, fazendo com que
existam vdrias definicoes sobre o termo.

A seguir serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos da
pesquisa realizada, os resulfados encontrados, bem como a conclusdo e as

referéncias utilizadas.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
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O presente estudo possui uma abordagem exploratoéria, pois, segundo
Malhotra (2001 apud Vieira, 2002), proporciona uma maior familiaridade com
o problema, o tornando mais explicito e visando a construcdo de hipdteses e
tornd-lo mais explicito ao leitor, possibilitando a compreensdo do problema
enfrentado pelo pesquisador. A pesquisa tfambém possui uma abordagem
descritiva, visto que procura conhecer e interpretar a realidade sem
modifica-la (Churchill, 1987 apud Vieira, 2002).

A pesquisa € caracterizada como mista (quali-quanti), pois foram
analisados dados numéricos e textuais para maior compreensdo da visdo do
turismologo, além de ser fer sido possivel obter uma maior quantidade de
informacdes com as perguntas-chave. Foi utilizado como forma de
tratamento de dados a andlise de conteudo, conforme Bardin (2011).

O estudo foi realizado por meio de questiondrio online com
turismologos que tfrabalham, moram ou visitaram Ponta Negra/RN. Ja o
recorte foi feito em funcdo da qualificacdo profissional dos respondentes
que estd associada a drea estudada e por serem responsdveis por difundir o
turismo local de forma direta ou indireta, como citado por Costa (2011), que
menciona que as marcas precisam ser gerenciadas com eficiéncia, numa
gestdo que combina elementos reais e simbdlicos, assim como os suportes e
meios para difundir seu discurso, ou seja, os profissionais do turismo também
fazem parte da divulgacdo do destino, mesmo que ndo estejam atuando
diretamente no mercado turistico.

A localizacdo se deu em funcdo do conhecimento sobre o local
estudado, visto que frequentam a drea e possuem relevéncia no resultado
da pesquisa. O ano de formacdo e a quantidade de respondentes ndo foi
limitada, para que fosse possivel obter maior abrangéncia nas respostas. O
instrumento de coleta, foi composto por 23 questdes, sendo 11 abertas e 12
fechadas com a finalidade de contabilizar os resultados mas entender as
motivacodes de algumas respostas, além de abranger um maior publico, pois
o recorte para participacdo na pesquisa era ter o titulo de bacharel em

Turismo e morar, trabalhar ou ter visitado o local no Ultimo ano.
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Para consfrucdo dos questionamentos, foi construido um quadro para
melhor responder aos objetivos especificos deste estudo, conforme pode ser

observado no tabela 2.

Tabela 2. Perguntas-chave do questiondrio para responder os objetivos da pesquisa

Analisar o posicionamento da cidade de eNatal/RN estd entre suas primeiras
Natal/RN no turismo nordestino d partir de indicacoes para visitacdo?
dados oficiais e da percepcdo dos eSe ndo, por qué?
turismologos

e Vocé indicaria Ponta Negra/RN como
um afrativo para visitacdo?

Descrever e avaliar a situacdo atual da e Ao divulgar o local, vocé fala dos
imagem de Ponta Negra/RN como problemas enfrentados pelo atfrativo?
destino turistico a partir da percepcdo eSe sim, ainda hd o interesse na
dos turismdélogos visitacdo do local apds ter

conhecimento dos problemas
enfrentados?

e Na sua percepcdo, outros atrativos da
cidade estGo se tornando mais
interessantes e procurados que Ponta

Negra/RNe
e Qual atrativo de Natal que, na sua
visdo, poderia substituir Ponta
Negra/RN2

eNa sua percepcdo, O interesse e a
busca dos turistas por conhecer Ponta
Negra/RN  vem aumentando ou
diminuindo?

Tracar o perfil dos turismoélogos e analisar eCom base na sua percepcdo e

suas percepcoes quanto aimagem do vivéncia, o feedback e a reacdo dos
afrativo Ponta Negra/RN furistas sobre a visita em Ponta
Negra/RN é em sua maioria positivo ou

negativo?

Vocé trabalha, mora ou visitou Ponta
Negra/RN, nos Ultimos 12 meses?

eEm que ano vocé se formou em
Turismo?

e Em qual instituicdo?

e Género

eRenda

e Faixa etdria

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados obtidos no estudo.

Através da tabela foi possivel visualizar melhor as necessidades de
respostas para os objetivos especificos e elaborar as perguntas necessdrias

para abranger os questionamentos e trazer as visdes dos profissionais, visto
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que a Ultima pergunta se tratava de comentdrios adicionais dos
respondentes acerca da pesquisa, onde foi possivel visualizar melhor as
criticas sobre o tema abordado, essa pergunta confribuiu para confirmar
alguns dados sobre o que motiva o turismélogo a ndo indicar o local ou
sugerir oufras opcoes de atrativos turisticos.

O questiondrio ficou disponivel para resposta de 19 de outubro de 2019
a 04 de novembro de 2019. Foi ufilizada a plataforma do google docs para
elaboracdo do questiondrio online, na qual possibilita uma melhor
visualizacdo dos resultados e geracdo de grdficos.

Foram levantadas 51 respostas, que deste total 41 questiondrios foram
validados, porém, em algumas questdes como na pergunta sobre o motivo
para indicar Ponta Negra/RN como afrativo e no grdfico 15 houve
respondentes que fugiram do contexto da pergunta, fornando necessdria a
invalidacdo da resposta.

Para a andlise das respostas textuais, foram selecionadas as primeiras
palavras de cada resposta, pois era a primeira caracteristica lembrada pelo
respondente, assim, estas primeiras caracteristicas foram tidas como os
pontos mais fortes das respostas, com isso, foram categorizadas nos graficos,

como “inseguranca’”, “beleza”, “falta de estrutura”.
RESULTADOS

Andlise do valor da marca como atrativo turistico (Ponta Negra/RN):
Posicionamento da cidade de Natal/RN no turismo nordestino a partir de

dados oficiais e da percepgao dos turismoélogos

Nos grdficos a seguir, serdo analisados o posicionamento da cidade e
dos atrativos a partir de alguns documentos e pesquisas oficiais,
posteriormente serd analisado o posicionamento de Ponta Negra/RN, por

meio destes documentos e das respostas coletadas e em seguida a
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avaliacdo da percepcdo dos turismologos com base nos dados coletados
por meio do questiondrio online.

Natal/RN € uma cidade famosa como destino turistico brasileiro e no
ano de 2019 o posicionamento da cidade enfre os destinos turisticos
demandados aumentou; de acordo com a Pesquisa de Sondagem das
Agéncias e Organizacdo de Viagens do Ministério do Turismo (2019), Natal
estava em terceiro lugar no ranking de destinos turisticos demandados para
0s meses de junho e julho e no segundo semestre de 2019 subiu uma posicdo
no ranking, ultrapassando Maceid(AL) e ficando em segundo lugar entfre as
destinacoes, atrds apenas de Fortaleza(CE). Essa pesquisa mostra que apesar
de Natal apresentar diversos problemas atualmente, como questdoes de
seguranca e infraestrutura, a cidade ainda € amplamente buscada pelos
turistas para os meses de férias.

De acordo com o Relatério do Perfil do Turista (2018) elaborado pelo
Fecomércio do Rio Grande do Norte, 32,2% dos turistas responderam que
conheceram o destino pelas redes sociais; 26,9% responderam que utilizaram
sites de recomendacdo de destinos; 21,5% afirmaram que foram
recomendados pelos amigos e parentes a visitarem o Estado, além disso,
citaram que obtiveram informacdes em blogs de viagem, aplicativos,
programas de TV, guias de viagem, sites do local; entre outfras fontes;
confirmando a informacdo do Projeto de Marketing de Destinos Turisticos do
Ministério do Turismo (2015) onde afirma que os turistas sdo influenciados por
informacdes positivas e/ou negativas encontradas sobre o local.

Inicialmente foi questionado aos respondentes qual a primeira
caracteristica que lembravam ao ver uma imagem de Ponta Negra/RN que
foi exibida no questiondrio, algumas respostas citavam mais de uma
caracteristica e com isso foram elencadas as primeiras palavras citadas nas
respostas, com isso foi elaborado na tabela 3, que mostra estas respostas

quantificadas.

Tabela 3. Caracteristicas iniciais lembradas pelos turismologos
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CARACTERISTICA RESPOSTAS

Inseguranca

Cartdo Postal da
cidade

Descanso 1

3
Beleza 6
2

Diversdo

N[N

Historia

Sujeira 1
Falta de
. 2
infraestrutura
InfAncia 3

Mar tranquilo 1

Morro do careca 18
Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados obtidos no estudo.

Como citado por Perez (2004), a marca representa uma conexdo de
pode ser simbdlica ou afetiva, despertando sentimentos e criando um elo
afravés do que é ofertado, com isso, foi observado qual sentimento ou
lembranca era estabelecida pelos respondentes ao ver a imagem da praia,
dai foi possivel notar que alguns individuos associavam a praia a sua inféncia
e ao seu descanso, além de alguns citarem o fator da praia fazer parte da
historia do local, onde a mesma era tida como praia de veraneio dos
natalenses.

No grdfico 1, foi possivel perceber que Natal estd entre as primeiras
indicacdes dos turismologos para visitacdo, com 73,9% das respostas
favoraveis. Porém, foi feita a andlise sobre o porqué a cidade ndo seria uma
opcdo a ser indicada pelos profissionais e foram obtidas 11 respostas validas
onde foram citados os principais pontos negativos da cidade que a
impedem

de ser uma opcdo de destino, como observado no grdafico 2.

Grdfico 1. Natal como primeira indicacdo
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® Sim
@ Nao

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados obtidos no estudo.

Grdfico 2. Razdes para ndo indicar a cidade

Imprépria para banho

Pipa tem mais atrativos

Turismo massive

1 2 3 4 5 b

o

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados obtidos no estudo.

O motivo mais relatado pelos furismologos foi o fato da cidade ndo
possuir infraestrutura suficiente para atender a demanda com qualidade,
inclusive, um dos respondentes citou que faltam opcdes de atrativos
noturnos, que quando associado com o fato da inseguranca relatada nas
respostas, acaba se tornando um motivo plausivel para ndo visitarem a

cidade.

Avadliagdo da situagcdo atual da imagem de Ponta Negra/RN como destino

turistico a partir da percepgado dos turismologos
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Os turistas que visitam o RN buscam em sua maioria as praias, como
mostra a pesquisa do Relatério do Perfil do Turista (2018) com 85% dos
visitantes, optando por estes atrativos naturais. O posicionamento de Ponta
Negra enfre os locais visitados pelos turistas € de lideranca, com 80,1% das
respostas, ultrapassando Pipa/RN que &€ um dos principais atrativos do
Estado. E possivel perceber essa mesma lideranca no gréfico 3, sobre a praia
estar enfre as primeiras indicacdes dos turismologos como um atrativo para

visitacdo, com 89,1% das respostas positivas.

Grdfico 3. Indicacdo de Ponta Negra/RN como atrativo turistico

® Sim
® Nao

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados obtidos no estudo.

De acordo com o grafico 04, quando questionado o motivo pelo qual
os turismdlogos indicariom Natal para visitacdo, a maior parte dos
respondentes citaram a beleza do local, seguido do fato da praia ser o
cartdo postal da cidade, também citaram como pontos positivos a
infraestrutura do local e a quanfidade de afrativos na praia, como

restaurantes, bares e efc.

Grdfico 4. Razdes para indicacdo da praia de Ponta Negra/RN
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Beleza Cartdo Postal Infraestrutura Atrativos

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados obtidos no estudo.

Entretanto, quando questionados sobre os motivos para ndo indicarem
a praia, todas as respostas indicaram a falta de infraestrutura adequada,
apesar de ainda haver pessoas que justificam a indicacdo do local pela
infraestrutura, mas ao analisar mais a fundo o porqué dessa duplicidade, ou
seja, o que faz a infraestrutura ser criticada e elogiada ao mesmo tempo, foi
percebido que o0s que indicaram como ponto positivo, avaliaram a
infraestrutura se tratando da disponibilidade de restaurantes e locais para
convivéncia, porém gquem utilizou o motivo para confraindicar o local se
atentou a infraestrutura fisica, como falta de saneamento, orla deteriorada e
falta de limpeza e iluminacdo.

Contudo, mesmo a maioria optando por divulgar o local e o
colocando enftre suas primeiras opcoes, 73,9% dos pesquisados confirmaram
que relatam os problemas do destino ao fazer a indicacdo como mostra o
grafico 5, e independente dos problemas ainda € perceptivel no grdfico 6
um inferesse em visitar a cidade, com 75% confiimando esse

qguestionamento.

Grdfico 5. Divulgacdo do local apesar dos problemas
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® sim
@ Nao

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados obtidos no estudo.

Grdfico 6. Interesse em visitar o local apds tomar conhecimento dos problemas

@ Sim
@® Nzo

@ Nao sei responder

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados obtidos no estudo.

Perfil dos turismdlogos e suas percepgoes quanto a imagem do atrativo

Ponta Negra/RN

No grdfico 7, observa-se que entre os turismologos que participaram
da pesquisa, a maioria dos respondentes, com 78,4% das respostas, visitaram

Ponta Negra/RN, 5,9% trabalham e 5,9% moram no local.

Grdfico 7. Turismodlogos que residem, frabalham ou moram em Ponta Negra/RN

@ Trabalho

@ Moro

O Visitei

@ Nenhuma das alternativas
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Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados obtidos no estudo.

Conforme observado no grdfico 8, os furismologos que responderam
pesquisa, sdo, em sua maioria formados no ano de 2013, seguido por 2005 e
2015 e como mostra o grdfico 9, 88,9% sdo formados pela UFRN, a UNIFOR

estd em segundo lugar entre as instituicdoes de formacdo dos pesquisados.

Grdfico 8. Ano de formacdo dos turismdlogos

2001 2005 2007 2008 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

(%]
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Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados obtidos no estudo.

Grdfico 9. Instituicdo de formacdo académica

@® UFRN

® UNP

@ UERN

@ Unifor

@ Uespi

@ UNinorte-AM
@® FCsST

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados obtidos no estudo.

De acordo com o grdfico 10, 78,3% dos respondentes € feminino, com
21,7% de publico masculino. No grdafico 11 pode-se observar que a maioria
dos respondentes estd na faixa etdria de 25 a 35 anos, o grdfico 12 mostra
que 69,9% dos pesquisados sdo compostos por solteiros e 60,9% ganhando

entre 1 e 3 saldrios minimos, como constatado no grafico 13.
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Grdfico 10. Género dos participantes

@ Feminino
@ Masculino

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados obtidos no estudo.

Grdfico 11. Faixa etdria dos participantes

® 18a24anos
® 25a35anos
@) 36 a 50 anos
@ Acima de 51 anos

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados obtidos no estudo.

Grdfico 12. Estado civil dos participantes
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@ Casado (a)
@ Solteiro (a)
@ Divorciado (a)
® Vviuvo (a)

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados obtidos no estudo.

Grdfico 13. Renda dos participantes

@ Até 1 salario minimo

@ Entre 1 e 3 salarios minimos
@ entre 4 e 6 salarios minimos
@ Acima de 7 salarios minimos

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados obtidos no estudo.

A praia de Ponta Negra/RN divide a atencdo dos turistas com vdrios
outros atrativos da regido, porém € interessante saber se os turismologos
acreditam que outros pontos da cidade estdo se tornando mais atraentes.
Como pode-se notar no grdfico 14, as respostas para esse questionamento
foram em sua maioria negativas, com 52,2% dos pesquisados negando que
outros locais estejam se tornando mais buscados ou mais inferessantes que a

praiq.

Grdfico 14. Atrativos estdo tornando-se mais procurados que Ponta Negra/RN
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® Sim
@ Nzo

47.8%

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados obtidos no estudo.

Enfretanto, um fafor chamou atencdo, das 22 pessoas que
confirmaram que outfros atrativos da cidade estdo se tornando mais
buscados que Ponta Negra/RN, 20 responderam ao questionamento sobre
qual desses atrativos estdo se tornando interessantes, porém, metade dos
respondentes citaram locais fora de Natal, mesmo com a pergunta
ressaltando pela segunda vez que seria para pensar em algum atrativo da
cidade, nesse momento ndo lembraram de outros atrativos e direcionaram o
pensamento para fora de Natal, o que pode ser um fator negativo quando
se pensa em planejar um turismo direcionado para a cidade, visto que os
proprios profissionais ndo lembraram que a cidade pode possuir outros locais
agraddveis para visitacdo.

Como mostrado no grdfico 15, quando questionados sobre qual lugar
em Natal poderia substituir a praia de Ponta Negra/RN, das 39 respostas
vdlidas, 18 pessoas responderam que nenhum local poderia substituir a praia
e nove pessoas responderam outras praias urbanas, como Redinha e Praia
de Miami, por exemplo. Destas respostas, 10 pesquisados responderam com
lugares que se localizam fora da cidade, como Pipa/RN e Genipabu/RN e

dois ndo lembraram de nenhum lugar.

Grdfico 15. Atrativo que poderia substituir Ponta Negra/RN
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Nenhum Nio sei Locais em Natal Locais fora de
Natal

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados obtidos no estudo.

Se fratando da percepcdo dos turismdlogos sobre o interesse do turista
estar diminuindo ou ndo, muitos ndo perceberam diferenca, mas em 34,8%
das respostas foi percebida uma diminuicdo do interesse pela praia, como

observado no grdfico 16.

Grdfico 16. Percepcdo sobre aumento ou diminuicdo do interesse na praia de
Ponta Negra/RN

@ Aumentou

@ Diminuiu

@ N&o percebi diferenca
@ N3o sei responder

N

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados obtidos no estudo.

Apesar dos pontos negativos, no grafico 17 € possivel observar que os
turismologos afirmaram que ainda hd um bom retorno quando se trata da
vivéncia durante a viagem, visto que 64,4% dos pesquisados responderam
que o feedback dos turistas € positivo, o que se torna um fator positivo, como
observado na afiimacdo de Wheeler (2008) guando menciona que a marca

possui a responsabilidade de atingir as expectativas que foram causadas no

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 8, n. 2, 2022
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagao Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Identidade de marca como atrativo turistico a partir da percepgdo de turismélogos 27

consumidor, seja o produto tangivel ou ndo, ou seja, a praia ainda consegue

atingir as expectativas dos visitantes na percepcdo dos turismologos.

Grdafico 17. Percepcdo sobre feedback dos turistas

@ Positivo
@ Negativo
@ Né&o sei responder

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados obtidos no estudo.

Entre os pontos positivos e negativos relatados nos feedbacks dos
turistas, o principal ponto negativo € a inseguranca e falta de estrutura e os
positivos mostraram em sua maioria que o furista se encanta com a beleza
do local, um dos pesquisados ainda acrescentou que os turistas ignoram
alguns aspectos negativos, pois o desejo de conhecer a praia € maior e a
hospitalidade acaba influenciando na experiéncia do visitante e fazendo
com que o mesmo ndo se atente somente as experiéncias negativas, ou
seja, comprova-se que os fatores positivos do local influenciom na
percepcado do turista durante a visita, como mencionado por Babi¢-Hodovic
(2014) e por Verissimo et al. (2017) que afirma sobre a confribuicdo com o

retorno para o destino.
CONSIDERAGOES FINAIS

Por meio da pesquisa foi possivel observar que a imagem de Natal/RN
e a praia Ponta Negra/RN confinuam bem posicionadas entre os
turismoélogos e entre os turistas, dado os resultados do questiondrio aliados

aos resultados nos documentos oficiais, concluindo-se que a praia ndo vem
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perdendo seu valor, mas alguns fatores podem influenciar na queda da sua
imagem futuramente.

Dado isso, caso ndo seja tomada alguma providéncia sobre as
questdes de inseguranca e estrutura do local, pois grande parte das
motivacoes para ndo indicar ou dos feedbacks dos turistas relatam estes
fatores negativos, o fluxo turistico poderd migrar cada vez mais para as
praias fora do eixo natalense, e isso traz outro fator observado nos resultados,
que foi o esquecimento de parte dos furismologos sobre a existéncia de
outros pontos turisticos potenciais na cidade, que certamente conftribui a
ndo valorizacdo dos atrativos locais.

Apesar dessa observacdo, a maioria dos respondentes citou que ndo
acreditam que exista outfro lugar capaz de substituir Ponta Negra/RN e
alguns citaram outros locais denfro do eixo urbano, o que € um ponto
positivo, pois reforca a resposta ao questionamento principal da pesquisa,
que Ponta Negra/RN ndo estd perdendo seu valor. Enfretanto, este estudo
pode abrir uma série de pesquisas futuras e abordagens sobre o tfema, pois a
pesquisa foi elaborada com uma pequena amostra para um entendimento
inicial acerca da percepcdo dos turismologos.

Esta pesquisa teve algumas limitacdes, como a quantidade de
trabalhos sobre o tema e o entendimento de alguns respondentes, que
podem ter compreendido algumas perguntas de outra forma ou
possivelmente ndo leram a descricdo inicial do questiondrio e o
responderam, ou até mesmo sem possuir o titulo de turismodlogo. Porém, foi
interessante entender o ponto de vista do turismdlogo sobre a imagem de
um destino turistico e ter despertado questionamentos e reflexdes que ndo
haviam sido elaboradas antes do inicio da pesquisa.

Desse modo, o estudo pode ser expandido para outros profissionais,
como 0s guias de turismo a partir de uma pesquisa qualitativa, a fim de
abordar o tema com maior detalhamento do assunto e dos resultados, além
disso pode-se realizar um estudo com um maior quantitativo de enfrevistados

e realizar a comparacdo dos publicos abordados.
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Vale ressaltar também sobre a teoria de Marcas de amor (Lovemarks)
que foi desenvolvido por Kevin Roberts (2004, p. 60) que é definido como "as
marcas e empresas que criam conexdes emocionaqis genuinas com as
comunidades e redes com as quais se relacionam”. O autor frisa que uma
“marca de amor” pode ser por um produto, uma pessoqa, um servico ou até
mesmo uma cidade. Para estudos posteriores indica-se a pesquisa com o
objeto de estudo de um cidade como um possivel lovemark, na percepgdo

de turistas.
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