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RESUMO: Andlise da importincia e influéncia da propaganda como
meio de comunicagao de massa no mercado turistico brasileiro, sugerin-
do sua maior intensificagdo como parte de um planejamento estratégico

que objetiva o crescimento e desenvolvimento econémico do turismo no
Pafs.
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ABSTRACT: The study analyses empirically the importance and influence
of the advertising as a medium of mass communication in the Bradlian
tourist market; and, suggests its intensification as part of a strategic plan
which has the growth and economic development of the tourism in the
country as its prime objective.
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1 VISAO GERAL DA PROPAGANDA BRASILEIRA

No sistema capitalista modemo, a propaganda desempenha um
papel da maior relevancia no processo de desenvolvimento da eco-
nomia. Como instrumento de estimulo e de apelo as massas, influen-
cia poderosamente a sociedade de consumo, revolucionando com-
portamentos, modificando costumes, criando hébitos e proporcio-
nando diferentes alternativas para o consumo de bens e servigos di-
versos. E inegével, pois, a contribuicdo da propaganda para o au-
mento geral do PIB — Produto Interno Bruto —, de um pafs!.

(*) Livre-Docente e Professor Associado do Curso de Turismo da ECA/USP. Presidente
da Comissdo de Coordenagio do Curso de Turismo da ECA/USP. ' .
End. para corresp.: ECA/USP — Depto. de Rel. Pibl., Prop. e Tur.- Cid. Univ. A_f
mando de Salles Oliveira— Av. Prof. Liicio M. Rodrigues, 443 — CEP 05508 — Sa0
Paulo — SP - Brasil.
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TABELA 1 — Investimentos publicitarios brasileiros

Discriminag¢do 1988 1989

D Investimentos em propa-

ganda (NCz$ mil) 561 9 404
an Produto Intermo Bruto Bra-

sileiro (NCz$ mil) 102 839 1 366 421

(II/T)  Participagdo Percentual 0,55 0,69
Crescimento (%) = 24

Fontes: Levantamento Econdmico de Dados de Anunciantes, 1988 - 1989 ; Anudrio Es-
tatistico do IBGE, 1988 - 198%°.

TABELA 2 — Participagdo percentual das principais midias
de comunicagdo na propaganda brasileira

Midias 1988 1989
RD 7% 6%
RV 11% 13%
JO 24% 29%
TV 58% 52%

Fonte: Levantamento Econémico de Dados de Anunciantes, 1988-1989° .

No Brasil, a propaganda vem sendo utilizada de forma crescente
nos tultimos anos, € a evolugdo dos investimentos publicitirios em
relagdo ao seu P/B vem aumentando. Conforme pode-se verificar na
Tabela 1, a participag@o percentual dos investimentos em propagan-
da no PIB brasileiro € de 0,55 e de 0,69%, respectivamente para os
anos de 1988 e 1989, embora j4 tenha atingido fndices superiores,
como 1,21% em 1982. Segundo tais evidéncias, o investimento pu-
blicitdrio de 1989 representou um crescimento de 24% em relagdo ao
ano anterior.

Analisando como esses investimentos publicitirios sdo dissribui-
dos por midias, tem-se que os principais vefculos utilizados séo:
RADIO (RD), REVISTA (RV),JORNAL (JO) e TELEVISAO
(TV). Observando esse comportamento na Tabela 2, verifica-se que
0 meio televisao detém a maior parcela de participacao com 52%,
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seguido do jomal com 29%, da revista com 13% e do radio com 6%,
dos investimentos publicitarios brasileiros no ano de 1989.

Tais valores para o ano de 1989, comparativamente ao ano an-
terior, evidenciam a atencdo na divulgagdo publicitaria direcionada
para a midia televisdo, seguida pelo jornal, e relevando as midias
revista e rddio com os menores indices de participacdo dos investi-
mentos. Sem diivida, os efeitos das mensagens publicitérias pela mi-
dia televisdo sao extremamente eficazes para todos os produtos. Esta
midia é o ‘‘carro-chefe’” da maioria das campanhas publicitérias,
tendo nas outras midias apenas opgées de sustentagdo na comuni-
cagao4.

Embora vélida tal afirmagdo, cada grupo empresarial tem uma
politica prépria na divulgagao publicitria. Uma anélise dos investi-
mentos por midia fornecidos pelo Levantamento Econémico de Da-
dos de Anunciantes — L.E.D.A.2, para o ano de 1989, tem como
maior anunciante em televisao a Companhia Nestlé; em radio, o
Grupo Dorsay; em revista, o Grupo Itaii; e, em jomal, o Grupo
Fenicia.

Mas, nem todos os setores econdmicos se utilizam da propagan-
da para a comercializagdo de seus produtos e, muitas vezes ao faze-
rem, ndo a empregam de forma adequada e, conseqiientemente, nao
aproveitam a totalidade do potencial oferecido.

Analisar-se-4, a seguir, a situagdo particular do comportamento
dos investimentos publicitdrios de um produto com caracteristicas
muito peculiares, considerado como um dos mais importantes do se-
tor tercidrio da economia brasileira — o turismo.

2 PRODUTO TURISTICO NO BRASIL

Classificado como uma das atividades econdmicas de maior
crescimento na atualidade, o turismo vem apresentando valores sig-
nificativos mundiaimenteS. Pela Tabela 3, pode-se observar os dados
de crescimento do turismo intermacional e do turismo brasileiro nos
dltimos dois anos, em terinos do movimento ffsico e da receita. Veri-
fica-se que, para o ano de 1988, 392 milhées de individuos se deslo-
caram com finalidade turfstica, gerando uma receita correspondente
a 194 bilhées de délares. E, para o ano de 1989, o fluxo turistico
mundial eleva-se para aproximadamente 404 milhGes de turistas,
correspondendo a uma receita de 209 bilhées de d6lares.
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TABELA 3 — Evidéncias empiricas do turismo mundial e brasileiro

Discriminacdo 1988 1989

Turismo Mundial
(milhGes de turistas) 392,0 403,6

Receita do Turismo Mundial
(USS$ bilhées) 194,2 208.,7

Turismo Emissivo Brasileiro
(mil turistas) 954,8 577,5

Turismo Receptivo Brasileiro
{(mil turistas) 17429 1271,8

Fonte: Anudrios Estatisticos da Empresa Brasileira de Turismo — EMBRATUR, 1988 —
19896.

No caso brasileiro, as evidéncias empiricas do turismo para o
ano de 1989 demonstram uma entrada de, aproximadamente, 1 272
mil turistas estrangeiros no Brasil; e uma saida de 977 mil turistas
brasileiros em viagens ao Exterior. Vé-se, dessa forma, que o mon-
tante do turismo receptivo internacional no Brasil é muito pequeno
comparado ao movimento do turismo mundial; equivale a uma parti-
cipagdo de apenas 0,31%. Como fazer, entdo, para que esse turismo
receptivo se amplie e para que o turismo intemo brasileiro se inten-
sifique?

Uma das propostas sugeridas € uma maior atuagdo da propa-
ganda na atividade, através da divulgagdo da oferta turistica do Pafs,
repleta de belezas naturais e atrativos diversos, acompanhada de
uma politica e de um pianejamento setorial, de forma que o aprovei-
tamento turfstico seja otimizado e os beneficios sejam de todos, con-
sumidores e empresarios. Cabe aqui ressaltar as dificuldades econo-
micas brasileiras, no presente momento, acrescidas da caracteristica
do turismo ser considerado, na maioria dos casos, como um bem de
luxo, e, com tal, relegado a planos secundérios na escala de priori-
dades do consumo da populacao.

Mas, mesmo que a situacdo revele uma queda no nfvel de renda
dos individuos, agravado por uma constante elevagiao dos pregos dos
produtos, a atividade turfstica ndo deixara de existir e os consumido-
res continuario desejando e realizando viagens turisticas”.
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3 PROPAGANDA DO PRODUTO TURISTICO BRASILEIRO

Em uma economia de transi¢do como a que o Brasil esti viven-
do, com dificuldades em todos os setores, inclusive no setor de pro-
ducao de bens e servicos turfsticos, seria de imaginar que a publici-
dade também sofresse uma redugdo nos investimentos. Entretanto,
conforme se evidenciou, os gastos de investimentos publicitérios, de
maneira geral, continuam crescendo. Isto pressupée que a propagan-
da seja uma das dltimas a sofrer com as conseqiiéncias advindas da
crise econ6mica, e uma das primeiras a ser reconhecida e utilizada
como uma grande estratégia de aceleracdo da produgdo econdmica
do Pafs.8

Parece que, ao ocorrer a reducdo do poder de compra dos con-
sumidores, a indistria do turismo forca as promogées usando de
muita criatividade, inventando imiimeros processos de venda, de ma-
neira a facilitar a aquisicao dos produtos turisticos. Assim, a agao da
propaganda pode beneficiar o aumento da producao de bens e servi-
cos, contribuindo de dupla forma: incentivando ¢ turismo intermo
nacional e atraindo mais turistas estrangeiros para o Brasil®.

Entretanto, o que se observa € que a intensidade dos gastos de
investimentos publicitdrios do setor turfstico est4d aquém do que se
poderia considerar como ideal. A Tabela 4 revela como esses valo-
res ainda sao pequenos no Brasil. Observa-se que, em 1988 e 1989,

TABELA 4 - Investimentos publicitirios do produto
turfstico no Brasil

Investimentos Totais Investimentos em

o B em Propaganda Prop. Turistica
Discriminagéo (NCz$ mil) (NCz$ mil)
por midia
1988 1989 1988 1989
RD 37 856 451 979 86 2282
RV 65454 1377102 195 7 134
JO 132 430 2 808 594 7 250 196 517
TV 325230 4766 551 1 650 11 602
Total 560975 9404 220 9 204 217 347

Fonte: Levantamento Econdémico de Dados de Anunciantes, 1988 — 1989°.
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TABELA 5 — Participagdo percentual por midia dos investimentos
publicitirios do produto turfstico no Brasil

Midias 1988 1989

RD 1% 1%
RV 2% 3%
JO 80% 91%
TV 17% . 5%

Fonte: Levantamento Econémico de Dados de Anunciantes, 1988 - 1989°.

foram despendidos NCz$ 9 204 mil e NCz$ 217 347 mil em propa-
ganda de produtos turisticos, respectivamente correspondendo a uma
participacao de 1,6 e 2,3% da verba total dos investimentos publi-
citérios gerais.

Esses modestos gastos de investimentos em propaganda turfstica
refletem um mimero muito inexpressivo diante da relevancia de tal
atividade. Apenas comparativamente, pode-se citar a propaganda
brasileira feita por algumas 4reas econdmicas como: brinquedos e
diversao, perfumaria e farméicia, e bebidas; e observar as correspon-
dentes participagdes percentuais nos gastos totais dos investimentos
publicitarios, ou seja, de 6,2, 4,4 e 3,0%, respectivamente, para o
ano de 1989. Esses valores sao evidentemente superiores aos inves-
timentos em propaganda do setor de servigos turfsticos que, obvia-
mente, também € uma atividade econémica importante?.

Pode-se, inclusive, analisar como essa propaganda € distribuida
pelas principais midias brasileiras. A 7abela 5 demonstra a pre-
feréncia das empresas envolvidas no setor turistico pela divulgacao
de seus produtos pela midia jornal, que nos iltimos dois anos vem
correspondendo & quase totalidade dos gastos dos investimentos pu-
blicitarios, restando uma menor participagdo pela midia televisao, e
uma quase inexpressiva utilizacao das midias revista e radio.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Como forma de alerta as empresas particulares e autoridades pu-
blicas do setor turistico brasileiro, pode-se concluir essa andlise su-
gerindo que intensifiquem a divulgagao publicitdria de seus diversos
produtos turfsticos, de forma a promover um maior incentivo na de-
manda turfstica brasileira. A utilizagdo da midia empregada depen-
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derd do mercado que se deseja atingir, do tipo de consumidor, da
campanha publicitéria adotada e, principalmente, da disponibilidade
dos recursos. Hoje o turismo é amplamente divulgado pela midia
jornal, mas, sera que é suficiente?

E dificil estabelecer regras ou normas de conduta que sejam ca-
pazes de estimular o consumo turistico no Brasil, mas com toda cer-
teza a propaganda € uma delas. Deve-se, no entanto, ressaltar a im-
portancia e a necessidade de complementar o dinamismo dessa agao
com um planejamento turfstico adequado, onde sejam considerados e
aproveitados todos os recursos naturais e artificiais do Pafs, e onde
sejam conhecidas as principais preferéncias e motivagdes do com-
portamento dos consumidores de turismc10.

Sendo reconnecido o enorme fascinio que a publicidade exerce
sobre o processo das decisGes de compra dos individuos, por que nao
incentivar o consumo de uma maior quantidade de produtos turfsti-
cos através da propaganda?

Certamente muitos efeitos positivos se farao sentir sobre o au-
mento da demanda turistica e, como conseqiiéncia, estardo contri-
buindo de forma significativa para o crescimento e desenvolvimento
econdmico na década dos noventa.
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