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Além do Sol e Praia: diagnéstico do potencial turistico do Corredor Cultural de
Natal (Rio Grande do Norte, Brasil)

Besides the Sun and Beach: diagnosis of the tourism potential of the Cultural
Corridor of Natal (Rio Grande do Norte, Brazil)
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Marilia Barbosa Gongalves (GONCALVES, M. B.)
Carlos Alberto Freire Medeiros (MEDEIROS, C. A. F.)

RESUMO - Dado o potencial histérico-cultural presente na area definida como
Corredor Cultural do municipio de Natal, capital do estado do Rio Grande do Norte
(Brasil), e considerando as acdes de revitalizacdo que serdo efetuadas neste, este artigo
se justifica pela necessidade de promocdo e comercializagdo da &rea como mais um
produto turistico para a cidade, agregando ainda mais valor a oferta turistica ja oferecida
e propiciando mais um ambiente de lazer para sua populacdo. Considerando que para
tornar o Corredor Cultural um produto turistico comercial, agregando valor ao ja
comercializado segmento de Sol e Praia do destino, visualizou-se a necessidade de
desenvolver um plano de revitalizagdo cultural, social e econdmica que possibilitasse a
criacdo da alma ao lugar. Esse estudo faz um diagnéstico da atual situacdo deste
Corredor Cultural e sugere ac¢des para sua melhor implementacédo, tendo como objetivo
mostrar a relevancia deste recurso turistico como agregador de valor para o destino
turistico, permitindo que esse mude seu posicionamento perante 0 mercado e se torne
mais competitivo. Para a realizacdo deste diagndstico foram utilizadas duas técnicas: a
Matriz SWOT e a Tabela de Avaliacdo e Hierarquizacdo dos Atrativos. Concluiu-se, ao
final deste trabalho que a cidade de Natal necessita mudar e se posicionar melhor
perante 0 mercado turistico. Para isso 0s representantes do governo e os empresarios do
setor turistico devem se concentrar nos gaps que faltam ser preenchidos e que estdo
apontados nos resultados deste artigo.
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Palavras-chave: Corredor Cultural; Turismo Cultural; Marketing Turistico.

ABSTRACT - Given the historical and cultural potential in the area defined as the
Cultural Corridor of Natal, capital of Rio Grande do Norte (Brazil), and considering the
actions that will be made in this revitalization, this article is justified by the need to
promote and commercialize the area as a tourism product over the city, adding even
more value to the tourism offer and providing more recreational environment for its
population. Considering that to turn the Cultural Corridor in a tourist attraction, adding
value to the already marketed segment of sun and beach of the destination, it was
visualized the need to develop a plan of cultural, social and economical revitalization
that enabled the creation of the soul to the place. This study makes a diagnosis of the
current situation of the Cultural Corridor and suggests actions for its better
implementation, aiming to show the relevance of this tourist resource as a value
aggregator to the tourist destination, allowing it to change its position before the market
becomes more competitive. To carry out this diagnosis were used two techniques:
SWOT Matrix and Evaluation and Hierarchy of the Attractions Table. It was concluded
that Natal needs to change and be better placed in the tourist market. For that the
government and tourism sector entrepreneurs should focus on gaps that remain to be
completed and that results are highlighted in this article.

Key words: Cultural Corridor; Culture Tourism; Tourism Marketing.
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1 INTRODUCAO

O Brasil possui variados recursos, aparecendo em 23° lugar como detentor de
recursos culturais no estudo de competitividade do World Economic Forum (2011), e
em 1° lugar em recursos naturais. Chiozzini (2007) cita que segundo pesquisa
encomendada pelo Ministério do Turismo “0 turismo cultural aparece em terceiro lugar
nas preferéncias daqueles que viajam pelo Brasil, s perdendo para o ecoturismo e para
o turismo de aventura”. As duas Ultimas modalidades fazem uso da imensidade de
recursos naturais existentes no pais. Segundo Brasil (2010c, p. 36), “estudos realizados
em ambito internacional apontam o crescimento das viagens em que a cultura € a
motivacdo principal e demonstram as vantagens financeiras, sociais e ambientais
resultantes do desenvolvimento do segmento”.

Outra importante fonte de informacao sobre o turista brasileiro, de acordo com
Brasil (2010c, p. 38-39) é a pesquisa Habitos de Consumo do Turismo Brasileiro — 2009
que revela as principais tendéncias da demanda do mercado turistico, onde se percebe
que as viagens estdo sendo cada vez mais relacionadas as experiéncias auténticas que
um destino turistico pode oferecer, muitas delas relacionadas ao resgate do valor, da
cultura e da histéria do destino. Grande parte dos entrevistados apontou o turismo a
descanso e tranquilidade em 1° lugar, com 43% da amostra, e a cultura em 3° lugar, com
8,4%, na relacdo de identificacdo com o turismo. Esses resultados vém ao encontro do
exposto por Ark e Richards (2006), de que a cultura atua como forca motriz do sistema
turismo cultural, e que o envelhecimento da populacao parece favorecer esse sistema.

Informacgdes como essas servem para motivar a criacdo de leis que rejam o
segmento do turismo cultural, bem como seus recursos, o patriménio material e
imaterial. No Brasil, as principais leis que conduzem o segmento no pais, sao

apresentadas no Quadro 1.
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LEGISLACAO

Legislacdo
Turistica

PRINCIPAIS
INSTRUMENTOS
LEGAIS
Lei 11.771, de 17 de
Setembro de 2008,
regulamentada  pelo
Decreto 7.381, de 2
de Dezembro de

2010°,

ESCOPO

Politica Nacional de Turismo - define as atribuicbes do Governo
Federal no planejamento, desenvolvimento e estimulo ao setor
turistico, tendo como um de seus objetivos a conservacdo do
patriménio natural, cultural e turistico brasileiro, passando a apoiar,
portanto, outros 6rgdos do Governo Federal no tocante a
preservacdo do patrimonio cultural brasileiro de interesse turistico,
conforme estabelecido no Art. 3, paragrafo Gnico.

A Politica Nacional do Turismo estabelecida pela Lei propde,
ainda, que o MTur atue na preservacdo da identidade cultural das
comunidades e populages tradicionais eventualmente afetadas pela
atividade turistica, refletindo no ordenamento e desenvolvimento
do segmento de Turismo Cultural na medida em que da um
tratamento de importancia a preservacdo da cultura brasileira,
explicita no inciso IX do Art. 5 da Lei do Turismo. No que
concerne ao Plano Nacional de Turismo, a preservacdo do
patrimdnio devera ser incorporada aos objetivos da Politica de
Turismo, sempre quando realizar sua atualizagdo (que ocorre de 4
em 4 anos), definindo politicas e programas que se integrem a
outros setores das areas publica e privada em favor do patrimdnio
cultural do Pais.

Patrimonio
Cultural Material

Decreto-Lei 25, de 30
de novembro de
1937°

Conceitua e organiza a protecdo do patrimdnio histdrico e artistico
nacional e dispde sobre o tombamento.

Lei n® 3.924, de 26 de
julho de 1961*

Dispbe sobre os monumentos arqueolégicos e pré-historicos, sua
protecdo, posse e salvaguarda.

Patrimonio
Cultural
Imaterial

Decreto n® 3.551, de
4 de agosto de 2000°

Institui o Registro de Bens Culturais de Natureza Imaterial que
constituem patriménio cultural brasileiro, cria o Programa Nacional
do Patrimdnio Imaterial e dé outras providéncias.

Resolugdo n® 001 de
2006°

Regulamenta decreto n® 3.551/00 - determina os procedimentos a
serem observados na instauragdo e instrucdo do processo
administrativo de registro de bens culturais de natureza imaterial.

QUADRO 1 - LEIS QUE REGEM O TURISMO CULTURAL NO BRASIL.
FONTE: Adaptacdo do Manual de orientagdes basicas sobre turismo cultural (BRASIL, 2010c).

Diversos destinos turisticos internacionais, a exemplo da cidade do Rio de

Janeiro ja desenvolveram projetos de recuperacdo de seus patriménios historico-

! BRASIL. Lei 11.771, de setembro de 2008. Fonte: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-
2010/2008/1ei/111771.htm>.

2 BRASIL.

Decreto 7.381,

de 2 de Dezembro de 2010. Fonte:

<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2010/Decreto/D7381.htm>.

8 BRASIL.

Decreto-Lei 25,

de 30 de novembro de 1937. Fonte:

<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto-lei/del0025.htm>.

* BRASIL. Lei 3924, de 26 de julho de 196. Fonte: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/1950-
1969/L.3924.htm>.

> BRASIL. Decreto 3551, de 4 de agosto de 2000. Fonte:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/D3551.htm>.
6 IPHAN. Resolugdo 001, de 3 de agosto de 2006. Fonte:

<http://portal.iphan.gov.br/portal/baixaFcdAnexo.do?id=1383>.
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culturais. “No Rio de Janeiro se iniciou uma discusséo sobre seu corredor cultural ainda
na década de 70, o que possibilitou a preservacdo de cerca de 1.600 prédios no centro da
cidade” (IEB, 1992).

Além da recuperacdo da memoria cultural de uma cidade, a restauracdo de um
centro historico tem o poder de atrair turistas. E o que assinala Chias (2007), quando
afirma que eles “sdo polos que atraem como um ima uma infinidade de pessoas”.

Sob essa perspectiva e trazendo esses dados para a realidade local, o Corredor
Cultural de Natal tem sua area tombada pelo proprio municipio, o que é um fator

relevante para sua efetiva restauracao e implantacdo, como mostra a figura abaixo:

%.
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FIGURA 1 - AREA TOMBADA DO
FONTE: SETUR (2010).

Outros dados relevantes sob a Optica local foram evidenciados em pesquisa
realizada pela SETURDE (2007), onde se observou que a grande maioria dos turistas
gue chegam a cidade de Natal foram motivados por atributos relacionados aos recursos
naturais (90,64%), principalmente as praias e ao litoral (89,90%), enquanto apenas
1,72% dos turistas foram motivados pelos recursos culturais presentes na cidade, destes
1,40% motivados por manifestacfes populares e 0,32% motivados pelo patrimonio

historico-cultural da cidade.
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Na mesma pesquisa também se observa um nimero expressivo de turistas,
brasileiros e estrangeiros, que ndo conhecem as manifestagdes populares e o patrimonio
historico-cultural da cidade, fato comprovado pelo desconhecimento apontado, que foi
de 40,50% e 47,73% respectivamente, pois ndo souberam avaliar a qualidade dos
mesmaos, Visto que ndo os conheciam.

Isso ndo quer dizer que seja falta de interesse ou de demanda dos turistas que
visitam Natal/RN, pelo seu patriménio historico-cultural, mas talvez, pela falta de
interesse dos empresarios e da gestdo publica que planeja e comercializa o destino
Natal, focando somente o segmento Sol e Praia.

De acordo com Brasil (2010c, p. 36), a Organizacdo Mundial do Turismo’
afirma que o segmento do turismo cultural corresponde a aproximadamente 10% do
total das viagens internacionais e, ao considerar os dados das chegadas internacionais de
turistas em 2008%, o segmento representou aproximadamente 92 milhdes de viagens. E
também que em 2005, uma pesquisa sobre o Turismo Cultural na Europa® identificou
uma forte tendéncia de crescimento da city break, a qual caracterizam como viagens de
curta duracdo (final de semana ou feriados prolongados) para determinada localidade,
tendo como motivacgéo principal a oferta cultural desta.

O Estudo de Demanda Turistica Internacional 2004 — 2008 (BRASIL, 2010b)
retine informacdes sobre o comportamento dos turistas internacionais que visitam o
pais, e de acordo com estes dados, em 2008, cerca de 16,9% dos entrevistados tiveram a
cultura brasileira como principal motivacdo das viagens a lazer realizadas no Brasil.

Para Brasil (2010c, p. 35) s@o considerados produtos do Turismo Cultural
aqueles que tém a capacidade de atrair os visitantes, que Ihes possibilitem formas de
interacdo para vivenciar seus significados, garantam as condi¢des adequadas para a
visita, disponibilizem os servicos necessarios para sua permanéncia e definem as
circunstancias para que a visita aconteca. Também consta que todos os atrativos
culturais podem se transformar em produtos do Turismo Cultural, mesmo que nem

todos atraiam o publico igualmente, o que exige um cuidadoso trabalho de marketing

"OMT, UNDWTO, Tourism 2020 Vision. WTO: Madrid, 2001.

8 OMT, UNDWTO. Word Tourism Barometer. Madrid: OMT, September, 2009. Disponivel em:
<http://www.unwto.org>. Acesso em: 10/04/2013.

® OMT, UNDWTO. ETC. El Turismo Urbano y la Cultura: la experiencia europea. Madrid: OMT,
2005.
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para direcionar corretamente o produto aos seus respectivos mercados; mas com
criatividade, sensibilidade, conhecimento e capacidade empreendedora acredita-se ser
possivel agregar valor e ampliar a atratividade.

Para tornar o Corredor Cultural um produto turistico comercial, agregando valor
ao ja comercializado segmento de Sol e Praia do destino Natal, considera-se ser
necessario desenvolver um plano de revitalizacéo cultural, social e econdémica que recrie
a alma do lugar.

Visto o potencial historico-cultural presente na area definida como Corredor
Cultural do municipio de Natal, e aproveitando-se das a¢Bes de revitalizacdo que serdo
efetuadas neste, a proposigédo deste artigo se justifica pela constatagéo da necessidade de
promocdo e comercializacdo da éarea, produto turistico esquecido de Natal/RN,
agregando, assim, ainda mais valor a oferta turistica ja oferecida pelo municipio, e
condicionando mais um ambiente de lazer sociocultural ao natalense.

Vale salientar, embasando-se em Brasil (2010c, p. 53), que o Turismo Cultural
ndo depende tanto das condicGes climaticas, como o Turismo de Sol e Praia ou outros
segmentos cujas atividades sdo realizadas integralmente ao ar livre. Por isso, as viagens
desse segmento podem acontecer ao longo de todo ano, sem grandes variagdes no fluxo
de visitantes, sendo uma alternativa para a reducdo da sazonalidade nos destinos. Outra
variavel importante sdo os calendarios das festas populares e eventos culturais, que
funcionam muito bem na composi¢do da oferta turistica e como estratégia para ampliar
o fluxo turistico nos periodos de baixa ocupacdo, com consequente aumento da taxa de
ocupacao dos equipamentos.

Porém, embora Natal seja conhecida pelo senso comum como a “Cidade do
Sol”, e assim propagada em outros slogans afins, evidenciando suas praias e belezas
naturais, ndo se pode afirmar que isso faz dela uma referéncia no segmento Sol e Praia,
uma vez que varios outros destinos regionais, nacionais e internacionais oferecem a
mesma oferta e até algo mais.

Um destino que deseja atrair um maior nimero de turistas, ou melhorar sua
“qualidade”, necessita que 0s seus gestores cuidem de muitos fatores basicos, como
infraestrutura, que atenda primeiramente a prépria populacdo e posteriormente ao
turista. Depois disso, focar suas agdes na imagem que se deseja passar, no publico alvo

que se deseja atingir, e no lugar o qual se quer ocupar na mente dos turistas.
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Considera-se que as atividades turisticas em Natal necessitam ser revisadas e
atualizadas, buscando um melhor posicionamento perante o mercado turistico, e para
que isso aconteca, governantes e empresarios do setor devem se concentrar nas lacunas
que faltam ser preenchidas para que esse turismo aconteca ativamente, diminuindo o
enfoque no segmento de Sol e Praia, e investindo em segmentos, que embora tenham
alto potencial de sucesso, parecem estar sendo desprezados.

Apenas acOes publicitarias possivelmente néo trardo o turista até o destino Natal,
este € apenas um ponto a ser trabalhado dentro do marketing turistico do local. Os
autores deste artigo ressaltam que, para que o destino em questdo atinja um bom
posicionamento no mercado e na mente do turista, as fragilidades da sua oferta precisam
ser revistas e melhoradas.

Entende-se que o0s investimentos em publicidade interna e externa sao
transformados em acOes ja retrogradas, e nada sustentaveis, como o uso de panfletos
e/ou outdoors, ambos causadores de polui¢do visual e a0 meio ambiente.

A cidade conta com varios marcos/construcdes que enfatizam sua relevancia
historica desde os periodos coloniais, como a Fortaleza dos Reis Magos, passando pelo
envolvimento do municipio na Segunda Guerra Mundial, representado pelo prédio da
Rampa (construido a beira do rio Potengi, servia de base para pouso dos hidroavides
durante a Segunda Guerra), até os dias atuais, com construcdes recentes de arquitetos
consagrados, como Oscar Niemeyer. Porém, ainda se vende o mesmo “Sol e Praia”
(com e sem emocdo), uma segmentacdo secundaria em niveis de interesse mundial, sem
agregar ao menos um dos diferenciais que o destino possui.

Dentro desse contexto, 0 artigo traz em sua discussdo outra faceta de Natal,
pouco comercializada, mas de grande valor histérico-cultural ndo s6 para o local,
podendo despertar o interesse de turistas até internacionalmente: seu Corredor Cultural.
Este, quando visitado pelos turistas, como assim foi diagnosticado em city tour
vivenciado pelos autores deste artigo, é percorrido rapidamente dentro de vans e dnibus
turisticos, com rara possibilidade de saida dos veiculos para visita a pé, devido a falta de
infraestrutura da regido, sem estacionamento exclusivo para 0s transportes turisticos,
falta de seguranca, mas condicGes de travessia para 0 pedestre, entre outros fatores

negligenciados.
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Esse estudo faz um diagnostico da atual situacdo do Corredor Cultural de Natal,
sugerindo melhorias a partir das falhas identificadas in loco. Tendo como objetivo
mostrar a relevancia deste recurso turistico, como agregador de valor para o destino
Natal, permitindo supor que esse mude seu posicionamento (de ser apenas um destino
de Sol e Praia) perante 0 mercado, e torne-se mais competitivo. Para a realizagéo do
diagnostico foi utilizada a observagdo direta, a assistematica e a participante; a Matriz

SWOT, e 0 modelo de Avaliacéo e Hierarquizagdo dos Atrativos.

1.1 POSICIONAMENTO DE NATAL COMO DESTINO TURISTICO

Verifica-se que Natal é comercializada como um destino de Sol e Praia e é assim
que se posiciona, porém, inovar no produto turistico que este destino oferece, implica
em modificar e/ou ampliar sua oferta. Este artigo ressalta a potencialidade do Corredor
Cultural como atrativo turistico, e como este poderia agregar valor aos produtos e
servicos oferecidos pelo destino Natal, caso fosse comercializado. Ao vender seus
recursos histérico-culturais, juntamente aos seus recursos naturais, Natal deixaria de ser
somente um destino de sol e praia e teria algo mais a oferecer aos seus turistas. Além de
possivelmente atrair um maior contingente de turistas, supostamente também
aumentaria o tempo de permanéncia, por mais um ou dois dias, dos turistas que ja vem a
cidade para conhecer suas belezas naturais.

Ferraz, Trigueiro e Tinoco (2007) observam que Natal entrou na rota dos
destinos mais procurados do pais ap6s os investimentos do PRODETUR/NE -
Programa de Desenvolvimento do Turismo/Nordeste — na cidade em meados dos anos
80. Silva (2003) destaca que em 2001 a capital potiguar passou a ocupar o quarto lugar
entre as cidades brasileiras com o maior nimero de Hoteis, se tornando um dos destinos
mais procurados do pais no principal ramo do setor turistico que se desenvolveu na
cidade: o Turismo de Sol e Praia.

Dias e Cassar (2005) afirmam que escolher uma estratégia de posicionamento é
encontrar uma ou varias caracteristicas no mercado escolhido e que representem para a
organizacdo um diferencial competitivo, isto €, algo que fard com que o cliente decida
pelo produto dessa organizacdo, e ndo pelo de seu concorrente. Logo, posicionamento
oferece o diferencial necessario a uma organizacao, para ser reconhecida como diferente

no mercado, mas identificada com seu consumidor.

Turismo & Sociedade (ISSN: 1983-5442). Curitiba, v. 6, n. 3, p. 574-604, julho de 2013.



Mayara Ferreira de Farias, Marilia Barbosa Gongalves e Carlos Alberto Freire Medeiros 583

Cosma e Negrusa (2008) assinalam que o turismo cultural crescera a taxas
maiores que o setor do turismo em geral, para as autoras 60% dos turistas europeus
estdo interessados em descobrir o patriménio cultural e 30% dos destinos s@o escolhidos
em funcéo dos monumentos que podem ser visitados.

Em Brasil (2010c, p. 11) se aponta que nos ultimos anos, novos produtos
turisticos culturais vém ampliando a percepcdo das possibilidades de interpretacdo e
sentidos para os bens culturais do pais, antes restrita ao patrimonio edificado e a
algumas festas tradicionais brasileiras. Assim, as diversas combinacdes da cultura e do
turismo configuram o segmento de Turismo Cultural, que é marcado pela motivacao do
turista de se deslocar especialmente com a finalidade de vivenciar os aspectos e

situacOes que sdo peculiares da cultura brasileira.

A criagdo de produtos tematizados, utilizando técnicas de interpretacéo e de
interacdo, que ressaltem a historia do lugar e de seus personagens, para
apresentar o patriménio tangivel e intangivel do ambiente visitado, é uma
forma de ampliar o conhecimento, possibilitar a fruicdo e emocionar o
visitante. (BRASIL, 2010c, p. 16).

Para Kotler e Armstrong (1999, p. 174) a “posi¢do de um produto é a forma
como o produto € visto pelos consumidores quanto aos seus atributos mais importantes
— € 0 lugar que ele ocupa na cabeca dos consumidores com relacdo aos produtos
concorrentes.” Nesta mesma linha, Dias e Cassar (2005, p. 159) destacam que “0 mais
importante ao definir um diferencial competitivo é responder a seguinte questdo: o que
fard o consumidor escolher o meu produto e ndo o de meu concorrente?”’.

Além disso, segundo Dias e Cassar (2005) o uso de um slogan para identificar o
atributo oferecido pela organizacao e que se destina a criar um diferencial competitivo é
uma pratica importante no marketing. Ou seja, além de facilitar a identidade entre
produto e cliente, ele cria uma memoria mais estruturada na mente desse dltimo. E o
que também afirmam Ries e Trout (2009), de que o posicionamento € o que se faz com

a mente do cliente.

1.2 A IMPORTANCIA DO PATRIMONIO HISTORICO PARA O TURISMO
CULTURAL

O Corredor Cultural de Natal apresenta riquezas materiais e imateriais, poréem

dar-se-a neste artigo foco apenas ao seu patrimonio historico, uma vez que se observou
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que este precisa ser preservado para que as riquezas imateriais ndo desaparecam, por
falta de espaco fisico para se manifestarem.

Considera-se que o patrimoénio histérico é uma vertente particular da acéo
desenvolvida pelo poder publico para a instituicdo da memdria social. O patriménio se
destaca dos demais lugares de memdria uma vez que o reconhecimento oficial integra
0s bens a este conjunto particular, aberto as disputas econdémicas e simbdlicas que o
tornam um campo de exercicio de poder. (RODRIGUES, 1996).

O Turismo Cultural, de acordo com a cartilha do Ministério do Turismo,
“compreende as atividades turisticas relacionadas a vivéncia do conjunto de elementos
significativos do patrimonio historico e cultural e dos eventos culturais, valorizando e
promovendo 0s bens materiais e imateriais da cultura” (BRASIL, 2010c, p. 15). Tal
cartilha ainda destaca que o Turismo Cultural implica em experiéncias positivas do
visitante com o patrimdnio histérico e cultural e com determinados eventos culturais, de
modo a favorecer a percepcdo de seus sentidos e contribuir para sua preservagao. O

conceito de vivenciar, ainda segundo a cartilha, estipula que:

Vivenciar significa sentir, captar a esséncia, e isso se concretiza em duas
formas de relacdo do turista com a cultura ou algum aspecto cultural: a
primeira refere-se as formas de interagdo para conhecer, interpretar,
compreender e valorizar aquilo que é o objeto da visita; a segunda
corresponde as atividades que propiciam experiéncias participativas,
contemplativas e de entretenimento, que ocorrem em fungdo do atrativo
motivador da visita (BRASIL, 2010c, p. 15).

Para Funari e Pinsky (2005, p. 8) patrimonio cultural é tudo aquilo que constitui
um bem apropriado pelo homem, com suas caracteristicas Unicas e particulares “abrange
tudo que constitui parte do engenho humano e por isso, pode estar no cerne mesmo do
turismo”.

Para Rodrigues (1996, p. 22):

A finalidade do patriménio, originalmente tida como a de representar o
passado das nac¢Bes, multiplicou-se. A partir de dois pontos de vista, muitas
vezes tomados como antagdnicos — o do poder publico, que pretende a
valorizacdo dos bens como mercadorias culturais, e o de parte da sociedade,
que o vé como um fator de qualidade de vida -, o patrimdnio do Brasil oscila
entre tornar-se um cendrio teatralizado, como o Pelourinho, na Bahia, ou mal
conservado, situacdo cujos exemplos sdo numerosos.
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O patrimdnio histérico é essencial para atividade turistica, prova disso sdo 0s
museus, plenos de exposic¢des, com equipe qualificada para atender aos mais diversos
segmentos, 0s museus sdo espacos multifuncionais, que englobam de lazer a educacao,

transformada numa atividade rentavel, e autossustentavel, quando bem geridos.

Cidades como Londres, Paris e Nova York recebem grande ndmero de
turistas, nacionais e estrangeiros, em todas as épocas do ano. Ao lado de
testemunhos arquitetdnicos, parques, monumentos historicos, gastronomia e
possibilidades de consumo diferenciado, seus visitantes contam com uma
ampla gama de museus a ser conhecida. Alids, uma visita a Londres estd,
quase sempre, associada ao British Museum; ao Louvre, no caso de Paris, e
ao Metropolitan Museum, em Nova York. Essa estreita relacdo entre o
turismo e os museus vem sendo construida ao longo do tempo, cujos
elementos-chave podem ser entendidos como a existéncia de acervos
consagrados, de um trabalho dindmico de musealizagdo e, finalmente, de
estratégias de marketing direcionadas ao turismo. (GOMES, 2005, p. 27).

Em Natal foi observado, apds visita in loco, que 0s museus estdo um tanto
guanto abandonados e esquecidos tanto pela populacdo, como pelos préprios turistas,
que em sua maioria provavelmente desconhecem a existéncia deles. E natural que o0s
turistas que procuram Natal venham em busca de seus recursos naturais, pois € 0 mais
comumente comercializado, porém com a promoc¢do e comercializacdo do Corredor
Cultural os museus e demais prédios historicos natalenses ganhariam destaque, pois a

esse respeito como afirma Gomes (2005, p. 28):

A primeira vista, a relagdo dos museus de paises desenvolvidos com o
turismo pode nos parecer uma realidade intangivel. Para alguns, o Brasil,
famoso por suas praias e sua natureza exuberante, ndo possuiria instituicbes
culturais capazes de atrair o interesse do turista, justificando, por exemplo, a
inclusdo da visita a um museu nas atividades de um pacote turistico.

Porém, promover o turismo cultural ndo é fazer desse o principal foco/segmento
do pais, mas sim utiliza-lo para agregar ainda mais valor a sua oferta turistica. Como
consta na cartilha de OrientacBes Basicas sobre Turismo Cultural, do Ministério do
Turismo (BRASIL, 2010c, p. 32), a qual ressalta que:

O desenvolvimento e a promocdo de atrativos relacionados ao Turismo
Cultural, bem como de produtos e atividades culturais, integrados a outros
segmentos, contribuem para a diversificagdo da oferta e diminuicdo do
periodo de sazonalidade turistica em determinados destinos cuja oferta
turistica tenha como vocacdo principal, outros segmentos de turismo, como
por exemplo, o Turismo de Sol e Praia e 0 Turismo e Negdcios e Eventos.
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Tal documento também ressalta que todos os atrativos culturais podem se
transformar em produtos do Turismo Cultural, mas como nem todos ttm o mesmo
poder de atracdo e supostamente ndo existe algo que atraia todos os publicos, se pode
afirmar que se o servico do marketing direcionar corretamente o produto aos seus
respectivos mercados; com criatividade, sensibilidade, conhecimento e capacidade
empreendedora, se faz possivel agregar valor e ampliar a atratividade.

Barretto (2000) sugere o uso do turismo cultural na transformacéo de um bem
protegido num bem com utilidade social e viabilidade financeira, e propde que cidades e
prédios histdricos, monumentos e manifestacdes culturais tradicionais sejam tratados de
forma responsavel como componentes do produto turistico, assim como o turismo seja

um estimulo a manutencao da identidade das populacdes receptoras.

2 CORREDOR CULTURAL: MAIS CULTURA, MAIS HISTORIA, MAIS
NATAL

A implantacdo do projeto do Corredor Cultural possibilitard ao turista uma
opcéo a mais de entretenimento em Natal. De acordo com Brasil (2010a), a ideia partiu
de uma iniciativa dos membros do Conselho de Turismo do Polo Costa das Dunas. Em
seguida, o projeto foi incluido no PDITS — Plano de Desenvolvimento Integrado do
Turismo Sustentavel e, assim, foi formado um grupo de trabalho com a participacdo de
membros da SETUR — Secretaria de Turismo do Estado, Prefeitura Municipal de Natal,
SPU — Secretaria do Patriménio da Unido, IPHAN — Instituto do Patriménio Histérico e
Artistico Nacional e Fundacdo José Augusto, que sob a coordenacdo do primeiro,
elaboraram um Termo de Referéncia culminando com a celebracdo de um Convénio
entre a SETUR e 0 MTUR para a realizacdo do projeto executivo em julho de 2010.

Ainda segundo Brasil (2010a), previa-se que o Corredor Cultural, desde sua
constituicao, tivesse acdes para preservacdo do patriménio historico cultural de todo seu
circuito, através da revitalizacdo dos prédios envolvidos, da sinaliza¢do das ruas, pracas
e monumentos e 0 apoio aos eventos e manifestacdes culturais. Porém, a partir do que

foi diagnosticado apds visita in loco dos autores deste artigo, percebe-se que tais acoes,

Turismo & Sociedade (ISSN: 1983-5442). Curitiba, v. 6, n. 3, p. 574-604, julho de 2013.



Mayara Ferreira de Farias, Marilia Barbosa Gongalves e Carlos Alberto Freire Medeiros 587

previstas a partir do Convénio SETUR e MTUR para o Corredor Cultural de Natal, ndo
foram implantadas.

De acordo com Ferraz, Trigueiro e Tinoco (2007) embora a area seja
reconhecida como Zona Especial de Preservacdo Historica e alvo de projetos de
revitalizacdo desde a década de 1990, continua a apresentar problemas comuns a outros
centros antigos brasileiros, tais como:

- 0 esvaziamento do uso residencial, bem como de grande parte dos edificios de
interesse historico, alguns ocupados apenas nos pavimentos térreos, outros inteiramente
vazios, outros, ainda semi ou totalmente arruinados;

- a negligéncia quanto aos espagos publicos;

- a alternancia entre congestionamento, no horario comercial, e esvaziamento
nas noites e fins de semana;

- a subutilizagdo da infraestrutura urbana disponivel;

- a sensagdo de perigo e medo que parece mais motivada pela decrepitude do
ambiente construido do que pela efetiva ocorréncia de delitos.

Os autores também lembram que em Natal, os processos de expansdo urbana,
deslocamento, dilatacdo e rarefacdo do centro ativo, acompanhados do surgimento de
novos centros ocorrem a partir da segunda metade do século XX, intensificando-se nas
ultimas décadas. Como em tantas cidades no, e fora do, Brasil, a concorréncia que essa
rede de subcentros exerceu sobre o0 antigo centro da cidade, fez com que este se diluisse
ndo so, em termos de funcdo, mas também de percepcdo. Entretanto, diversamente do
que ocorreu em outras cidades, nele ndo se definiu um novo conceito para o centro
antigo, capaz de Ihe agregar valores derivados da no¢do de memoria e identidade.

Para completar, Ferraz, Trigueiro e Tinoco (2007) destacam que mesmo que 0S
imoveis que preservam tracos de arquiteturas de época possam conferir potencial
turistico-cultural ao Corredor Cultural, ndo lhe garantem desenvolver o turismo como
atividade econémica. Simao (2006, p. 65) reforca que o reconhecimento de um lugar
apto ao turismo se da, entre outros aspectos, pela identificagdo de um conjunto de
recursos naturais ou culturais que constituem a base da atividade turistica e garantem o
fluxo dos turistas, somado aos equipamentos e servicos colocados diretamente a
disposicdo dos turistas e a infraestrutura urbana que a cidade dispde e disponibiliza

indiretamente ao consumo dos turistas.
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O Diagnostico para o Plano Estratégico Natal — Uma Metrépole Em Formagéo,
elaborado pelo FADE™ (2006, p. 105) declara que a cidade de Natal apresenta a maior
concentracéo e os principais edificios de valor historico da RMN™, af estdo 61% dessas
edificacOes, sendo que 87% estdo tombados pela Fundacdo Jose Augusto, 10% pelo
IPHAN e 3% sem tombamento. Ainda de acordo com o diagndstico, esta concentracao
ocorre devido a propria histéria da cidade, nucleo inicial de ocupagdo do Estado

ocorrida no final do século XVI.

No ndcleo histérico de Natal — Cidade Alta e Ribeira - é onde se encontra o
maior nimero de imdveis de valor histérico, artistico, cultural e arquitetdnico
e monumentos tombados. Outro importante fragmento é o Farol de Mae
Luiza, localizado proximo da praia de Areia Preta, no alto das dunas do
bairro, e que ndo apresenta tombamento (FADE, 2006, p. 105)

O Corredor Cultural de Natal possui pracas, museus e outros monumentos
histéricos com grande potencialidade turistica. Ao revitalizar esse atrativo e toda
infraestrutura basica da regido, através de acdes de benchmarking®?, baseando-se nos
principais e mais visitados Corredores Culturais do mundo, como os de Paris ou
Barcelona, por exemplo, que serviram de referéncia, tém-se condi¢Ges de comercializa-
lo turisticamente, e por em prética atividades simples, como roteiros para pedestres,
ciclistas, ou até mesmo através de transporte turistico especifico.

Pelo que foi observado, os atrativos do Corredor Cultural possibilitam
conhecimentos das mais variadas apreciac@es, seja sobre arquitetura, participacdes em
acontecimentos, lugares que serviram de moradia a personagens ilustres e admirados,
entre outros aspectos.

Comparando o Corredor Cultural de Natal com outros corredores do proprio
pais, e até mesmo do mundo, identificam-se diversos pontos em comum, como: vielas,
antiquarios, igrejas, museus, gastronomia local, e principalmente os bares e cafés que
remetem aos tempos boémios, nos quais 0s artistas se reuniam e trocavam ideias,

escreviam poesias, pintavam quadros, dentre outras atividades.

9 FADE - Fundacéo de Apoio ao Desenvolvimento da UFPE.

1 Regido Metropolitana de Natal.
2 Benchmarking é visto como um processo positivo e proativo por meio do qual uma
empresa/organizacdo examina como outra realiza uma funcéo especifica a fim de melhorar como realizar
a mesma ou uma funcdo semelhante.
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O Corredor Cultural delimita-se como mostra a Figura 2, apresentada a seguir:
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FIGURA 2 - CORREDOR CULTURAL DE NATAL.
FONTE: SETUR (2010).

Em vermelho estdo as edificacbes tombadas em esfera federal; em laranja estéo
as edificagbes tombadas na esfera estadual; e em amarelo séo edificagcdes apenas de
destaque no bairro. Dentre os trés tipos de edificacbes destacadas no mapa, as que
compdem o percurso do Corredor Cultural de Natal, segundo a SETURDE (2007), sdo:
Pedra do Roséario; Igreja do Rosario; Casa da Viuva Machado; Praca André de
Albuquerque Maranh&o; Igreja Matriz Nossa Senhora da Apresentacdo; Memorial
Cémara Cascudo; Convento Santo Antdnio/ Igreja do Galo/Museu de Arte Sacra; Praca
Padre Jodo Maria; Instituto Histérico e Geografico do RN/Coluna Capitolina; Casa do
Padre Jodo Maria/lphan ; Museu Café Filho; Praca 7 de Setembro; Palacio Potengi ou
Palacio da Cultura; Palacio Felipe Camardo; Igreja Presbiteriana; Casa da estudante;
OAB - Ordem dos Advogados do Brasil; SESC — Servigo Social do Comercio (relégio
do SESC); Praca das mées; Fundacdo Capitania das Artes; Solar Jodo Galvéo; Solar
Bela Vista; Travessa Pax; Casa de Luis da Camara Cascudo; A Republica — Imprensa

Oficial; Colégio Salesiano Sao José; Caixa Econdmica Federal; Praca Augusto Severo;

Turismo & Sociedade (ISSN: 1983-5442). Curitiba, v. 6, n. 3, p. 574-604, julho de 2013.



Além do Sol e Praia: diagnéstico do potencial turistico do Corredor Cultural de Natal (Rio Grande do Norte, Brasil) 590

Antigo Prédio da Escola Doméstica de Natal; Antigo Prédio do Grupo Escolar Augusto
Severo/Antiga Faculdade de Direito; Antiga Estacdo Ferroviaria; Teatro Alberto
Maranh&o; Antigo Prédio da Junta Comercial.

Assim, na perspectiva de mostrar os principais interessados no desenvolvimento
de um plano de atuacdo mais eficaz, pontuou-se, através do plano de marketing, o
publico-alvo do Corredor Cultural de Natal, como apresentado no Quadro 2.

Geograficos* (paises, regides, cidades, bairros). Principais paises emissores: Portugal, Espanha,
Italia, Argentina. Principais estados emissores:
Séo Paulo, Pernambuco, Rio de Janeiro, Paraiba,
Rio Grande do Norte. Proprios moradores da
localidade, bem como das demais cidades do

estado.

Demograficos (sexo, idade, renda, educacao). Pessoas de todos os sexos, idade, e nivel de
escolaridade.

Psicograficos: estilos de vida, atitudes. Pessoas interessadas em historia e cultura.

Comportamentais (ocasifes de compra, habitos de | Procuram por conhecimento e lazer
consumo, beneficios procurados, taxas de uso).
Geograficos (paises, regides, cidades, bairros) Empresas  brasileiras,  principalmente  do
Nordeste e Sudeste.

Caracteristicas Gerais (ramo de atividade, servicos | Agéncias de Turismo, hotéis e pousadas,
e produtos oferecidos, nimero de empregados, | locadoras, restaurantes.

filiais, tempo de atuacdo no mercado, imagem no

mercado).
Comportamentais (ocasiGes de compra, habitos de | Analise de mercado (empresas que pretendem se
consumo, beneficios procurados, taxas de uso) instalar na regido; Famtur etc.)

QUADRO 2 - PUBLICO ALVO DO CORREDOR CULTURAL, 2011 (MODELO SEBRAE).
Fonte: SETUR (2008).

Analisando os interesses do publico-alvo, chegou-se as seguintes consideracoes:

- Comunidade local interessada nos eventos socioculturais, como também em
conhecer a propria histéria da sua cidade (visto identificar-se que muitos a
desconhecem);

- Estudantes do nivel basico ao académico em busca de visitas técnicas, ou em
busca de pesquisas cientificas;

- Empresas do ramo turistico que estejam estudando o mercado, visando abrir
uma empresa ou instalar uma filial, bem como agéncias conhecendo o destino em Fam

tur13, dentre outras atividades;

13 Viagem de familiarizacdo do destino, geralmente feita por agentes de viagens que vdo vendé-lo. A
viagem é patrocinada pelas empresas e organizages turisticas interessadas na comercializagédo do destino.
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- Turistas nacionais que buscam conhecer um pouco mais sobre a historia do seu
pais, e da localidade a qual visitam, bem como o0s que viajam em busca de eventos
socioculturais;

- Turistas internacionais interessados na memdria do periodo colonial, e/ou
Segunda Guerra Mundial.

Ferraz, Trigueiro e Tinoco (2007) relembram que o apelo turistico de Natal
fundamenta-se, até agora, no valor paisagistico de sol, mar, dunas e nos prazeres
sensoriais comumente associados a ambientes tropicais. E que a ideia de turismo
cultural continua restrita a uma elite que detém, quase exclusivamente, o privilégio do
conhecimento e da fruicdo desses bens, e que costuma fazé-lo com maior frequéncia
fora de Natal e do Brasil. Para os autores, embora alvissareiro, o recente interesse oficial
por essa alternativa a um turismo que apresenta aspectos socioculturais muito
predatorios parece, ainda, uma possibilidade distante, quica alguma parcela do

patriménio construido resista até Ia.

2.1 DIAGNOSTICO

De acordo com o portal do Ministério do Turismo Brasileiro (BRASIL, 2010d),
0 Brasil possui 18 (dezoito) bens considerados patrimdnio da humanidade pela
UNESCO — Organizacdo das Nac6es Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura —,
dos quais, 10 correspondem a monumentos histérico-culturais, e 8 a naturais. O portal
também traz que em 1972, a UNESCO criou a Convencdo do Patrim6nio Mundial, para
incentivar a preservacdo de bens culturais e naturais considerados significativos para a
humanidade, pelo fato de que o patriménio cultural estd cada vez mais ameacado de
destruicdo, tanto pela deterioracdo normal decorrente de fatores naturais, como por
mudangas nas condi¢des econdémicas e sociais que agravam a situacao, dentre as quais
estaria o turismo de massa.

Embora cada regido do Brasil tenha seus representantes na listagem dos locais
tombados, segundo a nota do Ministério do Turismo, o Nordeste é a regido que possui 0
maior numero, sendo 7 locais tombados, onde 4 sdo patriménios histérico-culturais,

sendo eles: Centro historico de Sao Luis do Maranh&o, Olinda, Salvador e Praca de S&o
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Francisco, localizada na cidade de Sao Cristovdo, em Sergipe. H& o destaque nesse
topico para os patriménios de cunho historico-culturais, devido a temética deste artigo.
Assim, uma figura comparativa (Figura 3) foi esquematizada, mostrando quais
sdo as possiveis localidades e atrativos concorrentes, nos contextos internacional,
nacional, regional e local; a0 mesmo tempo em que serve de Benchmarking para o
planejamento de acdes que facam de Natal um lugar conhecido ndo sé pelas suas

belezas naturais:

Nivel Internacional:
Corredor Cultural de
Paris, Barcelona,
Londres, etc.

Nivel Nacional: Ouro
Preto, Diamantina,
Congonhasdo Campo;
Brasilia; Goias;
Salvador; Sao Miguel
das MissQes, etc.

:> Atrativos Benchmark

Nivel Regional:
Salvador, Olinda,
Sergipe, Sao Luis do
Maranhao.

Concorrentes Diretos

-

Corredor

Nivel Local: Fortaleza
dos Reis Magos, Museu
daRampa.

Proposta de Produto
Integrado

Culturalde
Natal

FIGURA 3 - BENCHMARKING E CONCORRENCIA.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Dentro das categorias “nacional” e “regional”, estdo os 10 destinos brasileiros
que possuem bens tombados como patrimonio histérico da humanidade. Ao observar o
esquema, percebe-se que a cidade de Salvador aparece duas vezes, tanto na categoria
nacional, quanto na regional. Salvador foi colocada na categoria regional devido suas
caracteristicas geograficas, ou seja, por fazer parte da regido Nordeste, porém, por
destacar-se como grande receptora de turistas, frente as demais capitais nordestinas, ela

concorre diretamente com os demais destinos nacionais, também tombados. Suas
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concorrentes regionais ndo foram levadas em conta, pois embora Olinda seja também
muito conhecida, ela e sua capital, Recife, bem como os demais destinos nordestinos

tombados, atraem bem menos turistas, como mostra o quadro a seguir:

QUADRO 3 - FLUXO DE TURISMO INTERNACIONAL

Estado 2009/10 2010/11 2011/12
Bahia 141.000 160.000 166.000
Ceara 88.000 79.000 84.000
Pernambuco 71.000 61.000 63.000

Fonte: Anuario do Ministério do Turismo (BRASIL, 2012).

O quadro aponta o fluxo de turismo internacional nos Gltimos anos nos estados
nordestinos e, como se percebe, a Bahia esta na liderangca em todos os anos. O portal do
governo da Bahia (BAHIA, 2013) noticiou sobre este Anuéario 2012, que foi divulgado
pelo Ministério do Turismo, a respeito dos nimeros do setor, com base no ano de 2011
e confirmou a Bahia como o principal destino turistico do Nordeste. Entre 2011 e 2012,
0 estado teve 166 mil desembarques diretos de turistas estrangeiros, superando a soma
dos vizinhos Ceara (84 mil) e Pernambuco (61 mil). No total, a Bahia teria recebido 558
mil estrangeiros no mesmo ano, contando os visitantes internacionais que chegaram por
outros portdes de entrada do Brasil como S&o Paulo, Rio de Janeiro e Distrito Federal,
além dos outros estados do Nordeste. O Portal da Bahia ainda ressalta que o nimero
corresponde a 10% do total de turistas internacionais recebidos pelo Brasil no periodo,

segundo dados da Fundacéo Instituto de Pesquisas Econdmicas (FIPE).

2.2 ANALISE SWOT DO CORREDOR CULTURAL DE NATAL

A Analise SWOT, segundo Silva et al. (2011), é creditada a Albert Humphrey
(ou FOFA em portugués) permitindo identificar as Forgcas e Fraquezas (Strenghts e
Weakness) de um atrativo, ou seja, seus fatores de criacdo (ou destruicdo) de valor; e as
Oportunidades e Ameagas (Opportunities e Threats, respectivamente), sdo os fatores
externos da criacdo (ou destruicdo) de valor, os quais ndo se pode controlar, mas que
emergem da dindmica competitiva do mercado, fatores demogréaficos, econdmicos,
dentre outros. Ao analisar o Corredor Cultural de Natal a partir da andlise SWOT, pode-

se destacar 0s seguintes pontos:
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Forgas: a) relevancia historico-cultural no que se refere a quantidade de
monumentos que possuem valor historico da cidade e até mesmo que influenciaram,
direta ou indiretamente, o desenvolvimento da mesma e do proprio estado; b) area
tombada, um reconhecimento que possibilita fidelizacdo e atracdo de um maior nimero
de turistas a conhecerem o local; c) variedade de atrativos historico-culturais, que
possibilita ao turista/visitante escolher com mais liberdade o que vai conhecer, podendo
montar seu proprio roteiro de visitacdo, separando por monumentos e poder voltar mais
de uma vez a realizar o percurso; d) possui atualmente eventos culturais que incentivam
a participacdo do artista local, fazendo com que o bairro fique mais movimentado e
possibilite maior interagdo entre moradores/comunidade local e turistas/visitantes; e)
regido comercial e centro politico, gerando, de certa forma, uma atratividade diante os
lugares que turistas gostam de visitar; f) possui proximidade a outros atrativos
relevantes (Fortaleza dos Reis Magos, praias, Rio Potengi, Rampa) diversificando a
oferta turistica da cidade.

Fraquezas: a) falta de iluminacdo noturna, o que inviabiliza visitacBes neste
horério, por motivos de seguranca; b) faltam locais destinados a estacionamento de
vans, 6nibus e carros, inviabilizando que estes veiculos parem/estacionem e permitam o
conhecimento interno dos estabelecimentos do Corredor Cultural pelos turistas; c) falta
de boa estrutura de transporte publico; d) falta de seguranca e proximidade a bairros
“perigosos”, o que cria um estere6tipo negativo da regido; e) roteiro mal utilizado pelas
agéncias de viagens, que se restringem apenas a realizacdo de city tours em vans e em
onibus que ndo permitem adentrar aos estabelecimentos; f) desvalorizagdo do natalense
pela propria historia, o que compromete a divulgacdo “boca a boca”; g) falta de
infraestrutura nas ruas para mobilizacdo do pedestre, 0 que compromete a realizacéo do
percurso feito sem transportes; h) descaso do setor publico, fator que inviabiliza a
restauracdo dos prédios, pragas, museus e igrejas que constituem o corredor cultural (a
questdo da gestdo perpassa e sobrepde-se ndo pelo fator econémico, mas pela falta de
visdo e respeito a cultura da comunidade natalense); i) despovoamento da regido, fator
que dificulta a interacdo entre turistas e comunidade local e permite que o bairro seja
rotulado como perigoso e marginalizado.

Oportunidades: a) turismo historico-cultural ainda é o segmento pelo qual as

pessoas mais viajam no mundo; b) diferenciagdo e ampliacdo de possibilidades de
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visitacdo turistica, possibilitando o aumento do fluxo turistico para Natal e para o
estado; c) aproveitar-se dos recursos destinados as melhorias das cidades-sedes, em prol
da Copa do Mundo de Futebol da FIFA 2014; d) Aumento do numero de turistas devido
a Copa 2014.

Ameacas: a) falta de incentivo politico, fazendo com que o Corredor Cultural,
apos implantado, ndo se sustente como uma alternativa de visitacdo; b) o Corredor ser
substituido por outro atrativo cultural da cidade, pelas agéncias de viagens, devido as
diversas inviabilidades supracitadas; c¢) cidades, ou estados vizinhos despontarem como
referéncia no turismo histdrico-cultural, comprometendo no momento da escolha por
parte do turista, aliado ao fato de as agéncias relutarem em continuar vendendo apenas o

segmento Sol e Praia.

2.3 AVALIACAO E HIERARQUIZACAO DO ATRATIVO CORREDOR
CULTURAL

Uma avaliacdo e hierarquizacdo, de forma geral, do Corredor Cultural de Natal,
baseadas na metodologia utilizada pela Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) e pelo
Centro Interamericano de Capacitacdo Turistica (CICATUR) para a hierarquizacdo de
atrativos turisticos, proposta pelo Ministério do Turismo (BRASIL, 2005), foi feita
pelos autores deste artigo. “O intuito da aplicacdo dessa metodologia é auxiliar na
avaliacdo do grau de importancia dos atrativos identificados para inclusdo no roteiro
turistico” (BRASIL, 2004, p. 12).

Com este instrumento sdo estabelecidas prioridades para determinar a escolha e
as decisdes dos governantes, administradores, gestores e empreendedores que
pretendem investir em determinada localidade com potencial turistico.

A metodologia explica como o quadro foi elaborado, sendo em primeiro lugar
avaliado o potencial de atratividade do elemento inventariado conforme as
caracteristicas e peculiaridades e o interesse que pode despertar nos turistas, baseado no

quadro abaixo:
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Hierarquia | Caracteristicas

3 (alto) E todo o atrativo turistico excepcional e de grande interesse, com significacdo para o
mercado turistico internacional, capaz de, por si s6, motivar importantes correntes de
visitantes, atuais e potenciais.

2 (médio) Atrativos com aspectos excepcionais em um pais, capazes de motivar uma corrente
atual ou potencial de visitantes deste pais ou estrangeiro, em conjunto com outros
atrativos proximos a este.

1 (baixo) Atrativos com nenhum aspecto expressivo, capazes de interessar visitantes oriundos de
lugares do proprio pais, que tenham chegado a area por outras motivagdes turisticas, ou
capazes de motivar fluxos turisticos regionais e locais (atuais e potenciais).

0 (nenhum) | Atrativos sem méritos suficientes, mas que formam parte do patriménio turistico como
elementos que podem complementar outros de maior hierarquia. Podem motivar
correntes turisticas locais, em particular demanda de recreagdo popular.

QUADRO 4 - DESENVOLVIMENTO DO POTENCIAL DE UM ATRATIVO TURISTICO.
Fonte: Programa de Regionalizagfo do Turismo — Roteirizagéo Turistica (BRASIL, 2005).

Expostos os critérios de pontuacdo, a proxima etapa, de acordo com Brasil
(2005) € o processo de hierarquizacdo dos atrativos turisticos, que atendem os seguintes
critérios:

- Grau de uso atual: visando analisar o volume de fluxo turistico efetivo e a
importancia que adquire frente ao municipio;

- Representatividade: diz respeito a singularidade ou raridade do atrativo, quanto
mais semelhante a outros atrativos, menos interessante ou prioritario;

- Apoio local e comunitério: com o intuito de analisar o grau de interesse da
comunidade local para o desenvolvimento e disponibilidade ao publico;

- Estado de conservacdo da paisagem circundante: verificar, através do estudo de
campo o estado de conservagédo da paisagem que circunda o atrativo;

- Infraestrutura: através do estudo in loco, verificar se existe infraestrutura
disponivel no atrativo e o seu estado; e,

- Acesso: verificar as vias de acesso existentes e as condi¢des de uso destas.

Assim, estruturou-se a Tabela 1, no qual seu maior somatério resultaria em 135

pontos:
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Realizagdes
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e Artisticas
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Programados

TABELA 1 - AVALIACAO E HIERARQUIZACAO DE ATRATIVOS DO CORREDOR CULTURAL

DE NATAL/RN.

Fonte*: Programa de Regionalizac&o do Turismo — Roteirizago Turistica (BRASIL, 2005).

Devido esta avaliacdo ter sido feita antes das reformas projetadas para o local, a

tabela acima resulta no valor de 58 pontos, ndo chegando a metade do valor maximo,

porém, apos a revitalizacdo do Corredor Cultural supde-se que este valor aumente.

2.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Apbs a realizacdo do diagnéstico do Corredor Cultural de Natal, foi possivel

elaborar estratégias de marketing, visando o fortalecimento, consolidacdo, promogdo e

venda do produto, visando expressar sua relevancia com a intengdo de coloca-lo ao

nivel dos principais produtos de Sol e Praia, ja comercializados por Natal.

Assim, este topico elenca as principais propostas de acdo e implementagdo de

estratégias de marketing para o Corredor Cultural de Natal:

14 Tabela preenchida de acordo com a avaliagdo feita do atrativo Corredor Cultural de Natal pelos autores,
a partir do modelo fornecido pelo Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteirizagdo Turistica

(BRASIL, 2005).
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a) Produto:

A estratégia do produto devera considerar a consolidacdo do Corredor Cultural
como produto turistico e sua inser¢cdo no mercado de turismo de Natal, sob uma nova
perspectiva, na qual os atrativos culturais agregardo ainda mais valor a oferta turistica ja
comercializada. Isso pode ocorrer de forma que incentive uma maior participagéo tanto
da comunidade local, como de turistas (nacionais e internacionais), em sua realizag&o.

Aos atrativos do Corredor Cultural de Natal, propde-se adicionar os seguintes
diferenciais, para que assim despertem ainda mais a atencdo da populacao e do turista:
eventos culturais; feiras artesanais de artistas locais; capacitagdo dos profissionais que
trabalham no Corredor Cultural; uso de tradutores digitais para explicacdo nos atrativos,
sinalizacdo turistica, entre outros. Além disso, também deverdo ser feitas campanhas e
incentivos que estimulem a revitalizacao do local, num contexto ndo somente comercial,
como também residencial, visto a quantidade de casas, prédios e terrenos, muitas vezes
abandonados, que ha no espaco delimitado do Corredor, bem como em seu entorno.

b) Praca:

A estratégia de praca devera proporcionar a realizacdo de parcerias com agéncias
de viagens e turismo; locadoras de automdvel; instituicdes publicas e privadas de
ensino; estabelecimentos comerciais localizados no trajeto; guias de turismo local e
regional, bem como com os estabelecimentos escolhidos para a entrada dos participes
do Corredor Cultural.

c¢) Promocdo:

Além do marketing “boca a boca”, a promoc¢do do Corredor Cultural devera
ocorrer através das midias televisiva e radio, impressa, e digital.

d) Midia Televisiva e Radio:

Na TV local deverdo ser veiculados pequenos filmes/videos que apresentem
aspectos sobre a historia da cidade e mostrem a relevancia do patriménio presente no
Corredor Cultural, incentivando principalmente os autdctones a conhecerem sua
historia. Bem como a divulgacao dos eventos realizados no Corredor Cultural.

Nas radios locais a propaganda poderia ser através de jingle'®, para que este

possa além de se fixar na mente do ouvinte, atrai-lo até o Corredor Cultural. A

%% Umjingle ¢ uma mensagem publicitaria musicada e elaborada com um refrdo simples e de curta
duracddo, a fim de ser lembrado com facilidade. Fonte: Wikipédia, 2013. Disponivel em:
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Jingle>.
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divulgacdo dos eventos que sdo realizados no Corredor Cultural também poderia ser
feita pelas emissoras de radio.

e) Midia Impressa:

Ha a necessidade de serem produzidos folhetos contendo todo o percurso do
Roteiro Pedestre do Corredor Cultural, bem como a indicacdo de como se chegar até
ele, seja por transporte publico ou privado, locais para refeicdo, telefones Gteis. Tais
folhetos necessitam ser distribuidos em hotéis, restaurantes, aeroporto, centros de
artesanato, outros atrativos turisticos, e postos de informacao turistica.

Além dos folhetos o Corredor Cultural, poderia ser promovido em revistas de
cunho local, como a Solto na Cidade, e também nacionalmente, como, por exemplo, a
Viagem e Turismo (editora Abril). Além das revistas proprias das companhias aéreas.

f) Midia Digital:

A divulgacdo via midia digital necessita ser feita através dos totens
informatizados, geralmente localizados em zonas turisticas da cidade.

Via web site, um portal no qual pode constar, resumidamente, a histéria dos
atrativos que compdem o Corredor Cultural, as sugestfes de roteiro, links para sites dos
outros atrativos da localidade, bem como as demais informacGes Uteis (sobre pousadas,
bares, restaurantes, agéncias de turismo, guias de turismo, locadoras de automdveis,
devendo estes pagar uma taxa por publicidade, a qual mantera o site ativo e atualizado).

O portal necessita ser feito em 360°, possibilitando ao usuario conhecer todo o
Corredor Cultural, através de imagens de alta definicdo, estimulando, assim, sua visita.
Além disso, devem ser distribuidos banners em sites e blogs (locais, regionais e
nacionais) de visitagdo massiva.

Via midias sociais, com conta no Instagram (disponibilizando fotos do Corredor
Cultural, bem como fotos compartilhadas pelos visitantes que estiveram pelo local);
perfil no Twitter (divulgando as noticias e atualiza¢cbes do Corredor Cultural), Fan Page
no Facebook (onde os visitantes poderdo compartilhar sua opinido e emocdes sobre o
Corredor Cultural, além de fotografias), e um canal no Youtube (com os videos
comerciais do Corredor Cultural, bem como videos amadores gravados por visitantes

que estiveram circulando pelo atrativo).
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g) Pessoas:

As pessoas envolvidas em todo o Projeto do Corredor Cultural devem passar por
um treinamento para padronizacdo de atendimento. Onde poderdo ser aconselhadas a
usar uniforme adequado, que identifique os funcionarios de cada espaco visitado,
capacitados atraves de cursos, em especial em um curso de lingua estrangeira — Inglés,
por ser uma lingua universal, além de serem beneficiados com treinamentos continuados
através de parceria com o SENAC (Servi¢co Nacional de Aprendizagem Comercial) de
Natal.

h) Prego:

A estratégia de preco ja consiste em uma ferramenta de atratividade do Corredor
Cultural visto seu baixo custo para sua realizacdo mesmo que alguns estabelecimentos
modifiquem seu atual valor cobrado para a entrada de visitantes. Devendo ser
concedidos descontos na entrada para estudantes em todos os estabelecimentos que
cobram valor em separado do que é cobrado pelo trajeto feito com guiamento. De uma
forma geral o preco devera ser acessivel a diferenciados publicos que desejam conhecer
ou realizar o trajeto novamente.

No ano de 2012 o preco cobrado para adentrar alguns prédios historicos ndo
estava valorado como deveria e com isso 0 custo de manutencdo nédo foi repassado a
estas instituicbes fazendo com que os atrativos deixem de ser revitalizados como
deveria ocorrer. Alem deste fator, identificou-se haver descaso do poder publico e das
InstituicBes responsaveis por tal servico em elaborarem estratégias de mudancgas para
valorizagdo do Corredor Cultural como alternativa de desenvolvimento dos bairros
inseridos no trajeto, da cidade de Natal e circunvizinhas, e até mesmo de todo o estado
do Rio Grande do Norte.

3 CONCLUSAO

As analises apresentadas neste artigo propiciaram realizar um diagnostico desse
importante atrativo turistico para Natal, que € o seu Corredor Cultural. Tanto a anélise
feita utilizando-se da Matriz SWOT quanto a da Tabela de Avaliacdo e Hierarquizacao

dos Atrativos mostraram-se adequadas.
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Considera-se que o artigo atingiu seu objetivo ao mostrar a relevancia do
Corredor Cultural como agregador de valor para o destino Natal. O diagndstico
realizado possibilita apontar um conjunto de prioridades para a melhor implantagéo e
gestdo do Corredor Cultural de Natal, as quais sdo apresentadas a seguir:

- A avaliacdo e o controle das acOes planejadas para o Corredor Cultural devem
ocorrer por meio de fiscalizacdo continuada aos ambientes, prédios e pracas que o
constituem.

- Devem ser atribuicbes dos gerentes/administradores de cada lugar a ser
visitado as de zelar, limpar, restaurar, manter e ampliar acGes de acordo com as
necessidades temporais de cada monumento, prédio, praga.

- Necessita-se da realizacdo de reunides sistematicas com todos o0s
representantes escolhidos a colaborarem na manutencdo do Corredor Cultural, com
pauta a ser debatida previamente entre 0s mesmos.

- Deverdo ser instituidos controles de fluxo de pessoas que visitam cada local
para que sejam viabilizadas estimativas de recebimento de pessoas, bem como sejam
disponibilizadas estas informacdes pela Secretaria de Turismo do Municipio para
facilitar o monitoramento de seus resultados, acompanhamento e especialmente a
contabilizacdo de pessoas que optam pelo Turismo Cultural na cidade de Natal.

- Algumas atividades deverdo ser pensadas a estimular a participagdo da
comunidade e dos turistas, com apresentacdes teatrais nos ambientes visitados, por
exemplo, as quais auxiliardo aos guias de turismo a contar os detalhes historicos e
mitos, estimulando, com isso, que o circuito possua valor agregado e possa atrair, cada
vez mais, um numero expressivo de pessoas, bem como fazer com que quem o visitou
retorne e o faca com um “outro olhar” e outras expectativas e experiéncias.

Ao seguir os apontamentos feitos ao longo deste artigo, acredita-se que o destino
Natal tem condicdes de atingir um melhor posicionamento no mercado, tornando-se
mais competitivo. Porém, também se compreende que para isso acontecer, medidas
devem ser tomadas por parte dos representantes do governo e empresarios do setor
turistico, concentrando-se nos gaps que faltam ser preenchidos, e que foram destacados
nos resultados aqui apresentados.

Vale ressaltar que o artigo traz analises feitas basicamente sob o ponto de vista

de seus autores, enquanto investigadores e analistas. Assim, entende-se que conhecer a
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percepcao de terceiros (como turistas, residentes, gestores e empresarios), € de grande
importancia para o complemento das informacdes expostas neste artigo, pois trard ainda
mais reflexdes e contribui¢bes sobre o tema.

Os autores também entendem que com as constantes mudancas dos espacos
urbanos, uma nova andlise como esta deverd ser feita num prazo de dez anos.
Principalmente, por que Natal sera sede da Copa 2014 e até 14, tera recebido muitos
investimentos injetados no setor de turismo, deixando-os como legado. Assim, sera
possivel comparar o que foi alterado com o passar do tempo, se o destino melhorou ou
ndo o seu posicionamento, e se o Corredor Cultural tornou-se um dos seus principais

produtos turisticos ou se continuou em segundo plano.
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