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RESUMO

Este trabalho buscou investigar a utilizacdo do merchandising editorial como veiculo
comunicacional na ficcéo televisiva, em uma sociedade em que 0s meios de comunicagao
s80 importantes referenciais culturais e fontes de informagdo que orientam a conduta dos
individuos. Para o estudo de caso proposto foi escolhida a novela Celebridade veiculada
entre 13 de outubro de 2003 a 26 de junho de 2004, em 221 capitulos pela Rede Globo de
Televisdo, por ser um programa de grande audiéncia e penetraco social. Foram analisados
os capitulos (maio/2004) onde foram feitas as inser¢des do merchandising editorial dos
pontos turisticos da Cidade de Jodo Pessoa no Estado da Paraiba. Os resultados obtidos
sndizaram que o merchandising editorial como veiculo promocional pode ser uma

ferramenta muito importante para divulgacéo de localidades turisticas.

PALAVRAS-CHAVES: Turismo, Telenovela, merchandising editorial, celebridade, Rede
Globo e Estado da Paraiba.



ABSTRACT

This study aimed to investigate the use of editorial merchand izing as a communication
means in televised fiction, in a society where communication media is an important cultural
reference and source of information that guides the conduct of individuals. For the
proposed case study the serial drama show 'Celebridade’, aired from October 13, 2003 to
June 26, 2004 in 221 chapters by Globo Television Network, was chosen as it was a
program with a high audience level and social penetration. The chapters analyzed
(May/2004) were those in which editorial merchandizing on tourist attractions of the city of
Jo&o Pessoa, in the State of Paraiba, were inserted. The results obtained showed that
editorial merchandising, as a promotional means, can be a very important tool in divulging

tourist spots.

KEY WORDS: Tourism, serid drama show, editorial merchandising, Celebridade, Globo
Television Network, State of Paraiba.
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RESUMEN

Este trabgjo buscd investigar la utilizacién del merchandising editorial como vehiculo de
comunicacion en la ficcion televisiva, en una sociedad en que los medios de comunicacion
son importantes referencias culturales y fuentes de informacion que orientan la conducta de
los individuos. Para e estudio del caso propuesto fue escogida la novela Celebridad,

televisada por la Red Globo de Television en 221 capitulos entre €l 13 de octubre de 2003
al 26 de junio de 2004, por ser un programa de gran audienciay penetracion social. Fueron
analizados los capitulos (mayo 2004) donde fueron hechas las inserciones del

merchandising editoria de los puntos turisticos de la Ciudad de Jodo Pessoa en el Estado de
Paraiba. Los resultados obtenidos sefialaron que el merchandising editorial como vehiculo
promociona puede ser una herramienta muy importante para la divulgacion de localidades

turisticas.

PALABRAS CLAVE: Turismo, Telenovela, merchandising editorial, Celebridad, Red
Globo y Estado da Paraiba.



11

SUMARIO
INTRODUGAO ...ttt sttt 12
LIUSTIFICATIVA oottt st 13
2 QUESTOES NORTEADORAS ........oviriviimriiiiesisisesesssesssssesssssssss s 14
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS.......oiieceeeeeecteeeieeeeeeetese s s sesseseeeenes 15
4 ESTRUTURA DA DISSERTACAD ....ooeeeveeeeeeeeeeeeeeee st tesse s ssssssesassen s ssnsnssnes 18
CAPITULO | —O TURISMO ...ttt 20
1.1 EVOLUGAO HISTORICA DA INDUSTRIA TURISTICA ......coooommimnnrrrrrrrsiiinnnnnane. 20
1.2 DEFINICOES DE TURISMO ..ottt sestese s tense s ssss st sensesenans 21
1.3 PRODUTO TURISTICO......oieeieeeeeeeecteseeeessesessessessssesessssssssssssessssssessssessnssssnsasenes 24
1.4 A IMPORTANCIA DO TURISMO NA ECONOMIA........oocvemeeeereerreseeneeeneenns 26
1.5 A IMPORTANCIA DA IMAGEM PARA O TURISMO ......oooemvvvviiinnsssisiinisnnne 29
1.6 A FORMAGAO DO OLHAR DO TURISTA .......oorrrrsiisssssssssissssssssssssssssenn 32
1.7 ASMOTIVACOES TURISTICAS ..ot eeee st senasss s senssnsassnaes 34
1.8 SEGMENTACAO DO MERCADO TURISTICO ......coooevceereeeeeeeeeeee e, 37
1.8.1 TIPOS A tUMSIMIO: ...ttt sttt be s enbe s e e e e s 39
CAPITULO Il - COMUNICACAO E TURISMO......cooeiieererseeeeeeeesseesesessssssessessneon, 43
2.1 A COMUNICACAO E A INTERACAO ...ttt aenanes 45
2.2 MARKETING TURISTICO ....covvirreirremicesiesessesesssesssssessssssssssesssesesssesssesssnnes 49
2.3 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING......cccocoeieveeereeiecteseve e 52
CAPITULO 111 —CONCEITOSDE MERCHANDISING........cccoooeierreereerseeereeieneennes 59
3.1 TIPOLOGIA DE MERCHANDISING.......cocoiiueicieeeeeeeesecteeeeseeseseesae st aenaesnees 60
3.3. 1 Merchandising @dItOrTal.........cccueeeiririries e et 60
3.3.2 MerchandiSiNg SOCIA ........ccoeeeiiiiiieiee e e 62
3.2. MERCHANDISING EM TELENOVELA........oooieeeeeeeeeee s 64
3.3 INDUSTRIA DA TELENOVELA ..o [T 67
3.4 MERCHANDISING EDITORIAL NAS“NOVELAS’ COMO VEICULO
PROMOCIONAL ..ottt ettt ettt ae s sse s neesans 69
3.4.1 Merchandising editorial em telenovelas: Produtos de consumo e Socid............ 72

3.4.2 Merchandising Editorial em telenovela: Localidades e produtos de consumo .... 78
CAPITULO IV —ESTUDO DE CASO: NOVELA CELEBRIDADE, DE GILBERTO

BRAGA DA REDE GLOBO DE TELEVISAO. .ooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesevenerevenesees s 88
4.1 ANALISE DOS DADOS ..o oo eeerereeeeeeeeaee e ee e e e e e e e ee e esesesarasananas 94
CONCLUSAOD oo et e e e e e et et e e es e s et e e e es et e e e e es e s e e e s es e e e esereeee s 108

REFERENCIASBIBLIOGRAFICAS. ..o e eeerereeeasaeeseeesaeen s 112



12
INTRODUCAO

Os meios de comunicagdo s&o uma das principais formas pelas quais as pessoas
informam se e formam suas opinides. Uma imagem positiva pode trazer beneficios para o
turismo, assm como uma imagem negativa de uma localidade, ou mesmo de um segmento
turistico, pode acarretar sérios prejuizos para o turismo.

O turismo € um componente socia que esta ganhando importancia dentro da
sociedade. Pode-se acompanhar um crescente aumento da demanda pelos servigos
turisticos, bem como arelevancia que a atividade tem para a vida pessoal dos individuos.

Atuamente, o0 turismo passa por um momento de reformulagdo de seus principios
com aincorporacdo da concepcao de turismo sustentavel e aformacéo de profissionais com
melhor capacitacdo para trabalhar na &rea. Esses novos elementos colocam uma série de
desafios para o turismo, que necessita buscar novos caminhos para o seu desenvolvimento.

O turismo enquanto fendmeno social est4 associado as praticas da vida social na
sociedade contemporanea. O “boom” do turismo nas Ultimas décadas permitiu que o
turismo deixasse de ser uma atividade voltada exclusvamente para uma parcela da
sociedade (turismo €litista), para atingir os demais segmentos sociais.

Por seu carédter socieconomico (atividade econémica e fendbmeno socia) a atividade
turistica esta inserida dentro do contexto das problematicas da sociedade contemporanea,
interagindo com as diversas dimensdes sociais existentes. Em uma sociedade em que o0s
meios de comunicacdo ganham espaco como agentes discursivos e delineadores da
sociabilidade, pesquisar sobre as relagdes envolvendo o turismo e amidia é essencia parao
desenvolvimento do conhecimento técnico e cientifico do turismo.

Esta pesquisatem como finalidade estudar relacdo, analisando as inser¢des de
merchandising editorial em localidade turistica transmitidas pelos meios de comunicagéo,
mais especificamente pela televisdo, na telenovela Celebridade, levada a0 ar pela Rede
Globo e também detectar como ferramenta tem o poder de persuaséo mediante ao

consumidor/turista de uma forma sutil.



13

E como objetivos especificos, deve:

v Levantar dados estatisticos sobre a variagdo do fluxo turistico na localidade
veiculada na novela da Rede Globo antes e depois da veiculagdo da mesma.

v' Analisar também como é desenvolvido o processo decisorio da escolha entre as
diferentes localidades turisticas para a alocagdo desta como cenério de novelas
OuU mini-séries.

v Detectar 0 uso evidenciado do merchandising editorial nas telenovelas da Rede
Globo.

1 JUSTIFICATIVA

A telenovela por sua grande penetracdo social € um campo de pesquisa de grande
relevancia, pois como afirma Almeida (2003), € por meio da novela que ocorre um
processo de educacgdo sentimental que prepara os individuos para 0 processo "civilizatorio"
de consumo. As representacOes transmitidas nas novelas s80 modelos sociais que séo
incorporados ao campo significativo que forma os valores culturais. (ALMEIDA, 2003, p.
14).

A telenovela, principalmente a chamada “novela das oito da Globo”, é um dos
programas mais importantes do Brasil. Os atos indices de audiéncia obtidos no horério
nobre’ aumentam a sua capacidade de gerar lucro e promover produtos — durante os
espacos comerciais (intervalos) e durante a exibicdo do proprio programa. Almeida (2003)
ressalta que as novelas tém presenca constante na vida cotidiana de todas as camadas
sociais, funcionando como uma referéncia socio-cultural, o que aumenta a sua importancia
social. (ALMEIDA, 2003, p. 31)

A rovela gera uma identificagdo do publico com os personagens e as tramas, essa
identificacdo favorece a promocgdo de estilos de vida que sdo transmitidos pelo drama
televisivo.

A incorporacdo do turismo dentro da trama da telenovela revela que os diversos

segmentos que compdem a atividade turistica j& estéo integrados a rotina da vida cotidiana,

! Horério nobre— periodo de maior audiéncia datel evisio, considera-se o periodo que vai das 20 horas até as
22 horas, horério em que as pessoas voltam do trabalho e jajantaram.
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e a sua vinculagdo dentro do enredo, mesmo que indiretamente, “vende” um estilo de vida
gue favorece o incremento do turismo.

No decorrer das varias novelas, mini-sries e demais produtos da Rede Glabo,
percebe-se a intencionalidade ao evidenciar a marca, neste caso, localidades turisticas, o
gue se congtitui em uma forma de merchandising editorial. Nota-se que esse tipo de
merchandising guda a vender ou a promover a destinacdo.

Mediante as pesquisas pode-se constatar a auséncia de bibliografias significantes
voltadas ao estudo de merchandising editorial em telenovelas, principalmente as que estdo
relacionadas a variacdo de fluxo turistico em certas localidades com potencialidades
turisticas. O que encontramos sdo reportagens de jornais e revistas evidenciando o aumento
significativo das vendas dos produtos que sdo veiculados nas telenovel as.

Dessa maneira, o estudo proposto sobre merchandising editorial como veiculo
promocional de localidades turisticas adquire importancia, pois nos possibilitou buscar e
comprovar o0 incremento da demanda turistica no periodo da insercdo das cenas de
merchandising na novela Celebridade dando destaque a pontos turisticos da cidade de Jodo
Pessoa na Paraiba.

2 QUESTC)ES NORTEADORAS
O presente estudo, tem como meta conhecer e levantar as seguintes questbes
norteadoras:
v' Sera que o0 uso do merchandising editorial inserido em novelas da Rede Globo
pode ser um meio de alavancar o turismo em uma localidade?
v" Qual é a abrangéncia dessa divulgacdo em nivel nacional e internacional ?
v" Quem sdo 0s emissores da mensagem? Quem ira divulgar os espagos? Quem ira
comprar?
v' Como sdo desenvolvidos e trabalhados os processos de comunicacdo usados
para criar opor tunidades de merchandising em novelas da Rede Globo?
v Quais sdo os valores financeiros disponibilizados pela administracdo publica
para investimento em merchandising pelas localidades turisticas?
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3 PROCEDIMENTOS METODOL OGICOS

Com o intuito de estudar o uso do merchandising como agdo promocional em um
programa de televisdo, nesta pesquisa foi utilizada uma dupla abordagem: a primeira com
um levantamento bibliogréfico e documenta e a segunda focando um estudo de caso em
uma localidade turistica

Conforme Lakatos (1991) a pesquisa bibliografica abrange toda bibliografia ja
publicada em relacdo ao tema de estudo, a finalidade desse |levantamento também é colocar
0 pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito (LAKATOS, 1991, p. 183).
Sendo assim, ese |evantamento fornecera subsidios para a obtengdo de dados que buscaréo
esclarecer as questdes norteadoras propostas na problemética.

A abordagem bibliogréfica e documental mostrara os conceitos de Comunicagéo
Integrada de Marketing?, Merchandising Editorial e Turismo e Comunicaczo. Para alinhar
os conceitos foram utilizados os principais autores que abordam os respectivos temas.

Schultz (2001, p. 44), conceitua a Comunicagdo Integrada de Marketing como o
conjunto articulado de esforcos, acles, estratégias e produtos de comunicagdo, com o
objetivo de agregar valor a marca ou de consolidar a sua imagem junto a publicos
especificos ou a sociedade como um todo.

O autor também cita que “ comunicacdo integradas de marketing significa falar com
pessoas que compram ou deixam de comprar com base naquilo que véem, escutam, sentem
etc.” (SCHULTZ 2001, p.44).

Comunicagdo integrada de marketing € a jungdo de véarias ferramentas de
comunicacdo e dentre essas ferramentas trabalhamos com merchandising editorial que
conforme BLESSA (2003, p. 21) € quando um produto marca, empresa ou Servico aparece,
€ citado, consumido ou utilizado sutilmente em um filme de longa- metragem (para cinema
ou TV), programa de televisdo, revista, jornal, livro ou qualquer outro veiculo de
comunicacdo €, N0 NOSSO caso, uma localidade turistica.

A pesquisa documental conforme Lakatos “€é que a fonte de coleta de dados esta4
restrita a documentos, escritos ou ndo, constituindo o que se denomina fontes primérias’.

Baseando-se nesse conceito foram coletadas informacfes da Cidade de Jodo Pessoa no

2 Usaremos nesta pesquisaasigla CIM para Comunicacio Integrada de Marketing
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Estado da Paraiba e seu fluxo turistico durante a inser¢cdo da mesma em uma telenovela,
bem como documentos relevantes para o estudo em questdo (LAKATOS, 1991, p. 176).

O estudo de caso proposto foi de carater exploratério com base em dados
guantitativos que segundo Lakatos “sd0 estudos que tém por objetivo descrever
completamente determinado fendmeno [...]” (LAKATOS, 1991, p. 188).

Com o objetivo de estudar o merchandising editorial como veiculo promocional de
localidades turisticas, foi escolhida como estudo de caso a novela Celebridade do autor
Gilberto Braga, exibida de 13 de outubro de 2003 a 26 de junho de 2004, em 221 capitulos
pela Rede Globo de Televisdo. A novela Celebridade acangou um indice médio de
audiénciade 48%. A andlise foi realizada em capitul os veiculados no periodo de 17 a 19 de
maio/2004, nos quais foram feitas as inser¢des do merchandising editoria dos pontos
turisticos da Cidade de Jo&o Pessoa - PB.

O Estado da Paraiba além de apresentar um grande potencia turistico, também
possui um grande acervo da cultura popular e tem como maior polo de atracdo turistica a
sua capital Jodo Pessoa. Jodo Pessoa € a terceira cidade mais antiga do pais, conhecida por
Cidade das Acécias e acumula ainda o titulo de segunda cidade mais verde do mundo
ficando atras apenas de Paris, a capital francesa. Ela possui belissimas praias, monumentos
histéricos, sitios arqueoldgicos eainda ocupa uma localizagéo privilegiada. Esta situada no
extremo oriental do continente sul-americano tendo o Pontal do Seixas como importante
marco geogréfico.

O Estado da Paraiba é um caso singular na regido nordeste visto que esta fora dos
roteiros usuais turisticos, tendo o governo estadual, em uma acdo conjunta com a
EMBRATUR, decid ido candlizar esfor¢os no sentido de explorar o potencia turistico do
Estado.

A novela Celebridade foi exportada para 52 paises e, podemos dizer que esse indice
é de alta expressividade, portanto ela serviu como veiculo de divulgacdo do Brasil como
um todo, na questdo cultural, nos produtos e nos servigos que foram inseridos no seu
contexto.

A novela, por ser um programa de grande audiéncia em todos 0s segmentos sociais,
serd um objeto de pesquisa que permitira verificar a influéncia dos meios de comunicacgo

como ferramenta para alavancar o desenvolvimento na &rea do turismo.
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As telenovelas sdo importantes elementos da cultura brasileira e, o hdbito de assistir
ao programa, principalmente a chamada novela das oito da Rede Globo ou horério nobre,
esta presente nos costumes e na rotina do brasileiro, que tem a televisdo como principal
fonte de lazer.

Em sua tese de doutorado, Almeida (2003), estudou as relacbes envolvendo a
telenovela, consumo e género. A antropdloga aponta que a televisio € um dos “temas mais
estudados pelos pesquisadores interessados em compreender a redidade brasileira
contemporaned’ (ALMEIDA, 2003, p. 13). A novela na sociedade brasileira funciona como
um mecanismo que transforma tel espectadores em consumidores.

Em suas reflexdes, a autora indica que a novela permite que os individuos
decodifiquem e atribuam significados aos bens e servicos presentes nas cenas. Outra
caracteristica importante, € que a midia, de maneira geral, tem uma linguagem mais
préxima da pessoa comum, facilitando o processo de intertextualidade, em que o produto
da midia, sua mensagem, atinge o espectador promovendo uma interagcdo entre o contetido

transmitido e o significado produzido pelo receptor.

As novelas estdo associadas a mudancas na vida cotidiana, nos padrdes de
relacionamentos amorosos e familiares, provocando um processo
reflexivo nos espectadores. (...) € possivel comparar como os espectadores
comparam a sua situagao de vida a0 que assistemn e como nesse processo
revéem e reforcam seus pontos de vistas, analisan suas vidas pessoais, 0
gue lhes aconteceu antes, 0 que vivem naguele momento (Almeida, 2003,
p. 22).

O estudo proposto esta dividido em trés etapas:

A primeira etapa constou do levantamento bibliografico e documental de todo o
referencia tedrico, permitindo um olhar mais critico do objeto de pesquisa, além de dar
unidade tedrica ao corpo da pesquisa. A busca de referéncias bibliogréficas de outras areas
do conhecimento permitiu um maior aprofundamento da teoria, o que possibilitou uma
leitura interdisciplinar do objeto de pesquisa, permitindo o cruzamento do fendbmeno da
Comunicacdo e Turismo.

A segunda etapa contou com as realizacOes de contatos telefonicos, entrevistas e e
mails com pessoas envolvidas em organizagdes como: EMBRATUR, PBTUR, Rede Globo,

Secretarias de Turismo e outras entidades que puderam dar suporte a pesquisa.
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A terceira etapa constou da analise do material coletado, que considerou as datas
nas quais foram inseridas as a¢es de merchandising, no periodo de abrangéncia do estudo.
As informacfes relevantes levantadas e consideradas como evidéncias objetivas e os dados
estatisticos foram apresentados na forma de tabelas ou foram plotados na forma de graficos
para melhor visualizagdo e interpretacdo. Considerouse no processo de andise da
localidade: o fluxo global da variac&o turistica, a variagdo na taxa de ocupagéo hoteleira, os
movimentos nos aeroportos considerando-se o nimero de embarques e desembarques de
passageiros, assim como 0 numero de pousos e decolagens de aeronaves nos aeroportos
locais, buscouse conhecer a motivagéo das viagens, os diferentes meios de transportes,
seus locais de origens, 0 nimero de dias de suas permanéncias e como se hospedaram os
visitantes que estiveram na cidade no periodo em quest&o.

Enfim, essa pesquisa procurou trazer contribuicdes para o turismo ampliando o seu
arcabouco teorico, criando condi¢cdes para 0 seu desenvolvimento dentro de uma nova
perspectiva e, as inser¢des do Merchandising Editorial nas novelas trazendo as imagens do
turismo como referenciais simbolicos aimentam o imaginario coletivo e, pode-se dizer que,
0 seu conhecimento e a utilizacdo desse meio de divulgagdo € uma importante ferramenta

para se rediscutir o turismo no Brasil.

4 ESTRUTURA DA DISSERTA(;AO

A presente pesquisa esta dividida em quatro capitulos, além da introducdo e
concluso.

O primeiro capitulo tem como foco proporcionar uma visdo holistica do turismo,
sua importancia econdmica, a mobilidade espacial das pessoas, bem como o desgo de
evasdo alimentado pelos individuos e & motivagdes que o levam a optar por diferentes
modalidades, tipos e formas turisticas.

O segundo capitulo tem como principal abordagem os conceitos de comunicagao,
marketing turistico e comunicacdo integrada de marketing (CIM). As ferramentas que
integram a CIM também ser@o explanadas de forma abrangente, assm como suas
utilizagBes na divulgacdo do produto turistico.

O capitulo trés aborda os conceitos de merchandising como veiculo promocional,

apresentara um breve historico dessa atividade nas telenovelas sintetizando o nascimento e
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a consolidacdo dessa industria no pais. O enfoque sera o carater comercia da telenovela,
analisando o seu desenvolvimento enquanto produto de divulgagdo de massa no mercado
nacional e internacional e a sua utilizagdo como veiculo promociona das localidades
turisticas.

O quarto capitulo tem o objetivo de estudar o merchandising editorial como veiculo
promocional de localidades turisticas e mostraremos um estudo de caso da novela
Celebridade do autor Gilberto Braga, exibida de 13 de outubro de 2003 a 26 de junho de
2004, em 221 capitul os pela Rede Globo de Televisdo.

Serdo abordadas também, as andlises dos dados estatisticos levantados da cidade de
Jodo Pessoa antes e depois de sua insercdo na novela, no periodo de 2003 a 2005,

permitindo assm a compreensdo dos resultados encontrados, seguido, entdo, pela
conclusdo do trabalho.
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CAPITULO | —O TURISMO

11 EVOLUQAO HISTORICA DA INDUSTRIA TURISTICA

O turismo, como € conhecido hoje, teria nascido na metade do século XIX. Desde os
primordios da humanidade sdo encontradas referéncias de viagens e movimentaces que
podem ser consideradas como as primeiras manifestagdes do turismo moderno.

A atividade turistica, embora considerada um fenémeno ligado a civilizagdo moderna,
teve inicio junto com o homem ao descobrir a possibilidade de locomover-se e descobrir
novos caminhos, buscando satisfagdes para 0 corpo e para o espirito (ROSE, 2002, p. 4).

Desde as suas origens 0 homem viu-se estimulado a deslocar-se por diferentes
motivos: caca, religido, comércio, guerras, lazer, etc.

Na Grécia Antiga, 0 hébito de viagens também era propagado. Herédoto, um dos
primeiros historiadores da humanidade, vigjou pela Fenicia, Egito, Grécia e Mar Morto.
Também na Grécia Antiga existem registros de viagens organizadas para participacdo nos
Jogos Olimpicos (ROSE, 2002, p. 5).

O sentimento religioso fez com que milhares de quilémetros fossem percorridos pelos
chineses, adeptos de Buda, até a india; e um grande nimero de grupos de romanos
deslocava-se até Delfos para orar e ouvir predicdes sobre o futuro.

No Impéio Romano existem registros das primeiras viagens de lazer. Os nobres
romanos vigiavam exclusivamente para visitar grandes templos. Percorriam grandes
distancias, com paradas para troca de animais, fazendo surgir as primeiras hospedarias.

Na Idade Média, as grandes peregrinagdes religiosas motivaram o deslocamento de
milhares de pessoas. Na Europa, cada cristdo tinha o dever de realizar a0 menos uma
peregrinacdo a algum santuario tradicional e no ano de 1300, o papa declarou o “Ano do
Jubileu”, evento que trouxe a Roma rendas extraordinarias, resultado da visita de milhares
defiéis (ROSE, 2002, p. 5).

Em meados do século XIX, as movimentacOes turisticas tomaram novas dimensdes
com o desenvolvimento do trem e das ferrovias, proporcionando viagens mais rapidas,
maior capacidade de transporte e baixo custos. Nessa época, por volta de 1841, Thomas
Cook inaugurou a primeira empresa para a comercializacao de produtos turisticos — agéncia

de viagens, na Inglaterra
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O mesmo Cook, em 1863, organizou a primeira viagem de grupo para a Suica;
criando no mesmo periodo os cheques de viagem que seriam largamente difundidos pela
empresa American Express (Beltrdo, 2001, p. 24).

Segundo Rose (2002) nas Ultimas décadas, em especia apds a Il Guerra Mundial,
concentraram-se 0s maiores fluxos e estruturac@o da oferta turistica da histéria do setor em
todo o mundo. Atribuem se a esse crescimento numerosas causas que sdo destacadas pelo
autor:

A legidacdo socia que determinou o tempo de trabalho, o
repouso semanal e férias anuais remuneradas,

O crescimento demografico provocando maiores concentractes
urbanas e a busca do repouso e recuperacado fisica e mental, levando o
homem ao campo;

O progresso nos transportes em gerd;

O incentivo criado por alguns governos objetivando a geragdo de
maiores fluxos turisticos;

O desenvolvimento de equipamentos e a criacdo de novos servigos na
oferta turistica (Rose, 2002, p. 6).

Ruschmann (1999, p.13) diz que foi a partir do século XX, apds a Il Guerra Mundial
gue o turismo evoluiu como conseqiiéncia dos aspectos relacionados a produtividade
empresarial. As pessoas voltaram ater o poder de compra e o bem-estar pela restauracéo da

paz no mundo.

1.2 DEFINI (;OES DE TURISMO

Por ser uma atividade recente e multidisciplinar, é dificil encontrar definicdo simples
e Unica do que se entende por turismo. Turismo €, antes de tudo, um estado de espirito, uma
atitude, um comportamento, uma experiéncia pessoal e coletiva, cheia de significados.

Segundo os varios autores que tratam do assunto, a conceituacdo de turismo é
bastante complexa.

O conceito de Vaz (1999, p. 8) é que o turismo € uma atividade econbémica que
mobiliza mais de cinguienta e dois setores produtivos de bens e servigos e requer o trabalho
de inUmeras categorias profissionais. Ao Poder Publico cabe a responsabilidade sobre a
oferta natural, protegendo-a e oferecendo um sistema basico de infra-estrutura, acessos,

saneamento e plangamento urbano. Ele incorpora os servicos de dezenas de outras
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organizaces integrantes e complementares do produto turistico: hotéis, restaurantes,
centros de convencgdes, transportadoras e agéncias de viagens.

O turismo pode ser considerado como um conjunto de servigos que tem por objetivo o
plangjamento, a formagdo, a promogdo e a execucdo de viagens e 0S Servigos de recepcao,
hospedagem e atendimento individual e grupal fora de suas residéncias habituais.

Ja para Ignarra o fenémeno turistico esta relacionado com as viagens, com a visita de
pessoas para fora dos limites de sua residéncia fixa, entre espacos geogréficos previamente
delimitados, por um motivo qualguer, desde que ndo haja intengdo de desenvolver atividade
remunerada no local a ser visitado. (IGNARRA, 1999, p. 15).

Para Urry (2001), quando as pessoas deslocam se para um determinado local, envolve
uma ruptura limitada de rotinas e praticas da vida de todos os dias, permitindo que os
sentidos abrant se para um conjunto de estimul os que contrastam com o cotidiano.

O autor destaca que:

Os relacionamentos turisticos surgem de um movimento das pessoas para
varias destinagtes e sua permanéncia nelas. 1sso envolve necessariamente
alguma deslocagdo através do espaco, isto €, a viagem, é um periodo de
permanéncias em um lugar ou lugares novos. A viagem e a permanéncia
se destinam a localidades fora dos lugares normais de residéncia e de

trabalho. Os periodos de residéncia em outros lugares sdo breves e de
natureza temporaria. Existe uma clara intengdo de voltar “para casa’,

dentro de um periodo relativamente curto (URRY, 2001 p. 17).

Ha que se destacar a definicdo que foi adotada pelo OMT (1994) — Organizacéo
Mundial do Turismo — que une todos os pontos positivos expostos anteriormente e, por sua
vez, formaliza os aspectos da atividade turistica.

A OMT (1994, p. 18) define que “o turismo compreende as atividades que realizam as
pessoas durante suas viagens e estadas em lugares diferentes ao seu entorno habitual, por
um periodo consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negGcios ou outros
objetivos’.

A definicdo da OMT € ampla e flexivel e concretiza as caracteristicas mais
importantes do turismo. S&o elas:

Introducdo dos possiveis elementos motivadores de viagem: Lazer,

negocios e outros,

Nota temporaria do periodo por um ano, periodo realmente amplo,

méximo se comparado com o tempo normal de duragéo dos vistos de
viagem para turismo dados pelos governos — trés meses — ou com a
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periodicidade prevista por algumas legislagbes para delimitar 0 que se
considera habitual —seis meses;

Deimitacdo da atividade antes e durante o periodo de estada;
Localizagéo da atividade turistica como a atividade realizada “fora de
seu entorno habitual (OMT, 2001, p. 38).

Diversos autores buscaram, desde o comeco do seculo XX, conceituar o turismo.
Iniciamente, as dimensdes restringiam se somente aos aspectos relacionados a viagens de
lazer.

A mais antiga das indicacOes conceituais aproveitadas € do economista austriaco
Hermann Von Schullern Zu Schattenhofen que em 1911 escrevia: “Turismo € o conceito
gue compreende todos 0s processos, especiamente os econémicos, que se manifestam na
chegada, na permanéncia e na saida do turista de um determinado municipio, pais ou
estado” (BENI, 2000, p. 32).

Em 1929, nasceu na Faculdade de Economia da Universidade de Berlim o Centro de
Pesquisas Turisticas que, embora tenha apresentado posi¢des uniformes, trouxe uma grande
contribuicdo para fundamentar a teoria turistica, ampliando o leque de opg¢des dentro do
contexto tipol égico, conforme definiu Bormann:

O conjunto de viagens que tem por objetivo o prazer ou motivos
comerciais, profissonais ou outros andogos, durante os quais €
temporaria sua auséncia habitual. As viagens redlizadas para locomover-
se a0 local de trabalho ndo se constituem em turismo (BORMANN apud
ANDRADE,1998, p.35).

Em 1942, os professores da Universidade de Berna, W. Hunziker e K. Krapf
também definiam o turismo como: “A soma dos fendmenos e de relaces que surgem das
viagens e das estancias dos ndo-residentes, desde que ndo estejam ligados a uma residéncia
permanente nem a uma atividade e remunerada” (OMT, 2001, p. 37).

Pela diversidade de definigdes apresentadas pode-se concluir que o turismo € um
fendbmeno complexo e como tal ndo dispde de mecanismos exclusivos, nem possui Processo
autdbnomo, uma vez que faz uso permanente de principios e recursos de ciéncias dos mais

variados ramos da atividade humana.
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1.3 PRODUTO TURISTICO

Diferentemente dos produtos comuns, a maioria dos produtos turisticos ndo apresenta
design ou embalagens, bem como assisténcia técnica ou composicdo. Normamente
compde-se de servigos ou equipamentos que envolvem estruturas fisicas e servicos,
necessitando infra-estrutura mais complexa quando elaborado para atender ao consumidor
(FILHO, 2001, p. 216)

O turismo é predominantemente uma atividade do Setor de Servicos (setor terciério),
embora tenha grandes influéncias nos dois outros setores. 0 das atividades Primérias de
Producéo e o das atividades Secundérias de Producao.

Existem varias formulacfes procurando definir o produto turistico, Kotler (1998 p.
28), define a palavra produto como, “as pessoas satisfazem a suas necessidades e desgjos
com produtos. Um produto é algo que pode ser oferecido para satisfazer a uma necessidade
ou desgo”.

A OMT define o produto turistico como “o conjunto de bens e servigos que $i0
utilizados para 0 consumo turistico por determinados grupos de usuarios’ (OMT, 2001, p.
290). No quadro abaixo sera apresentado a diferenca entre servicos e bens fisicos.

Bens Fisicos Servicos
1. Tangivel 1. Intangivel
2. Homogéneo. 2. Heterogéneo
3. Producéo e distribuicao separada do 3. Producéo, distribuicéo e consumo séo
consumo. processos simultaneos.

4. Vaor principal produzido em fabricas 4. Vaor principa produzido nas interactes

entre comprador e vendedor.

5. Pode ser mantido em estoque. 5. N&o pode ser mantido em estoque.

6. Clientes normamente ndo participam do | 6. Clientes participam da producéo.

processo de producéo.

7. Transferéncia de propriedade. 7. Néo transfere propriedade.

Quadro | - Diferengas entre servigos e bens fisicos.
Fonte: Livro: Turismo Teoria e Prétical Beatriz Helena Gela Lage, Paulo César Milone, 2000, p. 319
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Devemos sdlientar que o produto turistico é bastante diferenciado dos demais
produtos por ter caracteristicas muito especificas e peculiares. A OMT (2001, p. 275)
destaca algumas caracteristicas proprias do produto turistico que precisam ser
compreendidas no estabel ecimento de planos e estratégias. S&o elas:

O produto turistico € consumido a0 mesmo tempo em que é fabricado, ndo
existe a possibilidade de controlar antecipadamente sua qualidade e,
definitivamente, sera o cliente que o submeterd a prova.

Na Indistria o bem € produzido, empacotado e, por meio de canais de
distribuicdo, é remitido para o local onde o consumidor podera ou ndo adquiri-
lo. No turismo o consumidor compra o produto turistico e tem que se deslocar
até o local onde ele é elaborado para consumar o ciclo de compra;

O produto turistico € intangivel. Essa intangibilidade o torna relativamente facil
de ser imitado pelos concorrentes;

O consumidor do produto turistico despende tempo e dinheiro antes de usar o
produto;

O consumidor do produto turistico deve estar bem informado acerca dos meios
de transportes e acomodacOes para fazer as reservas necessarias,

(se ndo quiser tratar diretamente com todos os fornecedores, deveré procurar um
agente de viagens para intermediacdo de todos o0s contatos)

O produto turistico é feito pela combinagdo dos recursos provenientes de uma
variedade de negdcios interdependentes que exigem um alto grau de cooperacéo
para que ndo ocorram falhas nos varios el os que os unem;

O produto turistico, como assentos em avides, quartos em hotéis, atracoes,
lugares em restaurantes, ndo podem ser estocados;

O produto turistico é extremamente suscetivel a qualquer tipo de influéncia
externa, provocando um comportamento de demanda muitas vezes imprevisivel.
E, a curto prazo, muitos equipamentos tém uma oferta rigida e uma demanda
eléstica

A agquisicdo do produto turistico, por ser fruto de motivacbes, tem a
caracteristica de escolha entre varias aternativas de destinos e estilos de férias 0

gue torna seu consumidor pouco leal a marca.
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Portanto, podemos resumir que os produtos turisticos tém varias caracteristicas
especificas, bastante diferenciadas dos demais produto e servicos. Ele ndo é um bem movel
gue se desloca até o cliente, ao contrério, o cliente € que se desloca para consumi-lo. O que
chega antes do consumo sdo representacdes, idéias e opinides. Ou sgja, uma representacao
imaginaria. Além disso, o produto turistico ndo é estocavel € sazonal (depende de épocas de
maior demanda), e em funcdo do tempo livre (ndo € somente uma questdo de poder
aquisitivo). O produto turistico apresenta uma demanda instével e é abstrato, além de sua
estrutura de apoio ser baseada em servicos. Finamente, ele é diversificado e depende da

variedade de atragoes.

1.4 A IMPORTANCIA DO TURISMO NA ECONOMIA

O turismo segundo Bezerra (2003, p. 48) é atuamente a atividade econémica que
mais cresce no mundo. O fendmeno turistico permite aos economistas vislumbrarem nele o
crescimento das taxas de desenvolvimento das diferentes regides.

As viagens turisticas sao fatores importantes para qualquer economia local, regional
ou nacional, pois o fluxo constarte de novas pessoas aumenta 0 consumo, incrementa as
necessidades de maior producdo de bens, servicos e empregos e, conseglientemente, a
geracdo de maiores lucros, que leva a0 aumento de riquezas pela producéo da terra, pela
utilizacdo dos equipamentos de hospedagens e transportes e pelo consumo de objetos
diversos, de aimentacdo, entretenimento, atracOes turisticas e de prestagdes dos mais
variados servicos (ANDRADE 2000, p. 20).

A indUstria turistica caracteriza-se por sua grande complexidade, ndo so pela grande
guantidade de elementos pelos quais é composta, mas também, pelos diferentes setores
economicos do seu desenvolvimento.

O turismo ocasiona o "efeito multiplicador® na economia por meio de
investimentos, renda, empregos e outros fatores.

Segundo OMT:

O efeito multiplicador da renda € produto da interdependéncia existente
entre os diversos setores econdmicos; de maneira que o aumento da
demanda dos bens e servicos produzidos por um setor gera, por suavez, o
acréscimo na demanda de bens e servigos procedentes de outros setores,
que sd0 necess&rios para a producdo dos anteriores. Ou sgja, a renda
destinada ao gasto turistico flui para outras empresas, a medida que as
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empresas da indUstria turistica recebem a renda, repdem seus estoques,
renovam seus materiais ou mobiliario, seus fornecedores, pagam salérios,
impostos, taxas, contas de gés, luz, &gua, seguros, etc (OMT (2001.p. 10).

Sintetizando, “a atividade turistica gera fluxos de renda que permitem o aumento das
entradas nos demais setores da atividade econdmica, redistribuindo a renda num circulo
cadavez maior” (OMT, 2001, p. 12).

Gastal (2001, p. 19) diz que o desenvolvimento e o crescimento do turismo deuse a
partir de meados do século X1X, mas, apenas na década de 1950 € que se transformou em
atividade de massa, tornando-se um setor significativo em termos socioecondmicos e
culturais.

Segundo a autora foi a partir de 1960 que o turismo alcancou o dpice do crescimento
como atividade de lazer para milhdes de pessoas e como fonte de riquezas e investimentos,
com lugar garantido no mundo financeiro internacional .

As previsdes indicam que o turismo continuard crescendo nos proximos anos e sua
contribui¢do para a economia estara ligada ao crescimento da mesma. Segundo a OMT, até
2010 mais de 1 milh&o de pessoas fardo turismo internaciona e calcula-se que até 2020
havera mais de 1,6 milhdes turistas internacionais em todo o mundo. As entradas pelo
turismo deverdo alcancar a cifrade 1,5 trilhdes no ano de 2010 e 2 trilhdes em 2020 (OMT,
2001, p. 24).

O aparecimento de novos destinos emergentes e o aumento de visitantes podera
refletir em uma reestruturagcdo importante do mercado, na qual os governos das diversas
regides terdo papel fundamental, os mesmos deverdo dirigir estratégias e politicas para
captar clientes. Essas estratégias, segundo a OMT (1992), seréo:

Diferenciar aimagem do pais;

Incrementar o marketing de nichos,

Promover campanhas de marketing em colaboragdo como setor privado € ou
paises e regides vizinhos;

Abrir novas areas do pais para o turismo;

Centrar-se no crescimento rgpido e continuo do turismo.

Por ser um pais em desenvolvimento citamos o Brasil como exemplo do exposto das
estratégias acima. Desenvolvida pelo Ministério do Turismo por meio da EMBRATUR —

Ingtituto Brasileiro de Turismo —, foi langada a Marca Brasil que passa a representar a



28

imagem do turismo brasileiro no mundo inteiro, por meio do “Plano Aquarela” o primeiro
plano de Marketing Turistico Internacional do Brasil, na historia do pais. A nova marca
serd aplicada em todos os programas de promocdes, divulgactes e apoios a comercializaco
dos produtos, servigos e destinos turisticos brasileiros no exterior.

O simbolo do “Plano Aquareld” foi construido tendo como referéncia pontos como
alegria, sinuosidade, luminosidade e modernidade. As cores utilizadas na Marca Brasil tém
significado: o verde representa as florestas; 0 azul, o céu e as aguas; o amarelo traduz o sol
e aluminosidade; o vermelho e o laranja representam as festas populares e, finamente, a
cor branca significa as manifestagoes religiosas e a paz. Essas cores foram apontadas por
turistas que visitaram o Brasil e mostram que eles nos enxergam, antes de qualquer coisa,
como um pais colorido!

O pais passou a ter maior presenca em feiras, a redizar mais workshops e acfes de
marketing. Com custo de R$ 4 milhdes, o Plano Aquarela tem como um de seus principais
objetivos inserir o Brasil entre os 20 maiores destinos de turismo do mundo.

O Plano norteard os caminhos para as agdes de promocdo do turismo brasileiro nos
proximos anos e dara maior embasamento para acdes que ja vém sendo desenvolvidas.

Trés pesquisas com mais de seis mil pessoas em 18 paises serviram de base para a sua
formulagéo. Iniciadas em setembro do ano passado, a primeira ouviu turistas estrangeiros
em visita ao Pais. A segunda focou operadores internacionais de turismo, engquanto que a
terceira entrevistou no exterior potenciais turistas. Foram investigadas a imagem atua e as
percepcdes quanto ao Brasil junto a esse publico com o objetivo de subsidiar o
desenvolvimento da Marca Brasil e da matriz gerencial de agdes de promocao especificas
para cada mercado.

A andlise das pesquisas revela dados interessantes. Analisados por especialistas em
turismo, o resultado das entrevistas orientou quais produtos turisticos tém potencial para
comercializacdo no exterior. Também foi feito um mapeamento dos segmentos
identificados como principais motivos de viagem do turista internacional. Combinado com
0 gque o Brasil oferece, chega-se a: Sol & Praia, Ecoturismo, Cultura, Negdcios & Eventos e
Esporte.
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Como atrativos e diferenciais do Brasil, em relagéo a outros destinos, destacam-se a
natureza, a cultura brasileira, a variedade de cenarios e as praias. Outros pontos destacados
sd0: alegriado povo e patriménio natural (EM BRATUR, 2005).

Cabe agui ressaltar que a historia tem mostrado que o0s governos do nosso pais, na
area de turismo, ndo tém dado continuidade aos seus projetos. Os planos elaborados ndo
recebem a prioridade e importancia devida na esfera governamental, tendo duracéo efémera
e sem consisténcia.

Esperase que o Plano Aquarela sgja diferente de tantos outros. Esse projeto, pela
primeira vez, esta sendo feito por profissionais e técnicos qualificados, sem levar em
consideragdo 0s aspectos politicos, centrados unicamente na exportacdo dos Nnossos
produtos com o simbolo da marca Brasil; portanto, a continuidade dessas realizacOes faz se
necessaria para que hagja visibilidade, otimizando a fixacdo da imagem dos produtos

brasileiros.

1.5A IMPORTANCIA DA IMAGEM PARA O TURISMO

Uma imagem € um complexo de atitudes, crencas, opinifes e experiéncias que
formam a impressdo total que o individuo tem do produto, servigo, empresa, etc. Essas
imagens estédo embasadas em feitos e experiéncias reais. Uma imagem representa uma
janela através da qual o potencial consumidor pode identificar o material que ira preencher
alacuna de suas necessidades.

Os elementos simbdlicos que compdem as imagens transmitidas pelos meios de
comunicagdo sdo subsidios que formam o campo cognitivo das pessoas e, povoam 0
universo simbdlico presente no imaginario social, elementos estes importantes para a
formacgéo de estilos de vida, principamente em sociedades capitalistas, nas quais o
consumo e o fetiche da mercadoria encontra na midia uma excelente vitrine para 0 seu
desenvolvimento.

Segundo Cassirer, (2001, p. 11) na evolugdo da percepcao:

O homem ndo vive dentro de um universo puramente fisico, mas sim num
universo simbdlico. Lingua, mito, arte e religido [...] sdo os vériosfios que
compdem o tecido smbdlico [...].
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A capacidade simbdlica dos seres humanos se desdobra na linguagem, na
capacidade de comunicar por meio de uma articulacdo de sons e signos
‘sgignificantes’, providos de significado” (apud Sartori, 2000, p. 12).

Segundo Gomes Filho a capacidade da informacdo visual € muito mais abrangente do
que as outras informagfes transmitidas pelos outros sentidos da percepcéo e, em muitos
casos, ela tem marcante prioridade sobre as outras, podemos dizer que o homem se
comunica por meio de signos (GOMES FILHO, 2003 p. 14).

O autor coloca que atualmente vivemos uma auténtica época da informagéo,
composta e veiculada pelos meios mais diversos e avangados, como a tecnologia dos
computadores, a comunicagdo pelos satélites, as redes mundiais de comunicagdo e outros,
tudo isso configurado por signos visuais (GOMES FILHO, 2003 p.14).

Portanto, aimagem é um termo usado para designar a percepcdo geral que uma
pessoa ou uma coletividade faz de um determinado objeto, no nosso caso, uma localidade.
A definicdo mais apropriada de imagem seria “a imagem mercadol 6gica de uma destinagdo
turistica € um conjunto de idéias correntes sobre a localidade” (VAZ, 1999, p. 95).

E tratando-se de uma localidade, as idéias mais marcantes observadas podem ser
sintetizadas em simbolos que remetem o consumidor a essa localidade. O uso de simbolos
como logotipos ou logomarcas dentro da sincronizagdo exigida pela comunicacdo integrada
de marketing pode também auxiliar na constitui¢do da imagem para o destino, trazendo
rapidamente lembrargas e icones extremamente marcantes do destino a ser visitado
(KAHLER, 2005 p. 124).

N&o podemos deixar de mencionar que o turismo € uma atividade prazerosa, as
imagens divulgadas pela midia exercem um grande fascinio sobre as pessoas,
independentemente de classe social, idade, raca, estado civil e poder agquisitivo.

Moesch destaca que a midia e a publicidade sdo ferramentas que contribuem na
formacdo da imagem do destino turistico, e também influenciam na avaiacdo do

consumidor na escolhalocal a ser visitado:

Ao longo dos tempos, por meio da publicidade e da midia, as imagens
geradas pelos diferentes olhares dos turistas passaram a congtituir um
sistema de ilusbes, que se autoperpetuam e proporcionam ao turista uma
base para que ele selecione e avalie 0s lugares potenciais que visitarg, o
gue ndo significa vivenciar a redidade diretamente, mas, sim, como um
pseudo-acontecimento. H& uma aura, movimento complexo da atmosfera
gue emana dos lugares, das atitudes, e que lhes confere em retorno uma
coloracdo e um odor particular (MOESCH, 2000, p. 46).
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Kotler, 1995 analisa aimagem como:

Um conjunto de idéias sobre o locd [...] € mais uma opinido pessoal que
varia de individuo para individuo. Reconhecendo que a imagem do loca
pode mudar com mais rapidez a medida que a midia e o boca a boca
espalham noticias importantes sobre o local (KOTLER,1995, p. 151-153).

Para Vaz a imagem, enquanto percepcdo individual sobre a localidade, interessa ao

vendedor, ao agente de viagens, ao representante comercial:

A imagem que uma pessoa tem de uma localidade forma-se pelo acimulo
de impressies, as mais variadas possivels, que ta pessoa possui da
localidade. [...] Para uma acéo de marketing mais abrangente, que procure
atingir grupos maiores de pessoas, segmentos de mercado, oesforgo de
pesquisa deve reter as idéias mais marcantes que as pessoas conservam da
locdidade (VAZ, 1999, p. 96).

O autor ainda acrescenta que a imagem mercadol 6gica de uma localidade precisa ser

conquistada, cultivada e preservada de problemas:

Uma imagem forte tende a perdurar por muito tempo na mente das
pessoas. Se aguém ficou com uma imagem bucélica e uma serena
impressdo de uma cidade, a impressdo pode continuar por varios anos,
ainda que a locdidade ja tenha perdido aquelas caracterigticas. A mudanca
de imagem sO virA a acontecer quando a pessoa Sse deparar com
informagBes ou vivéncias muito contraditdrias em relacdo aquelaimagem,
de modo a produzir um choque de percepcdo (VAZ, 1999, p. 121-122).

Kotler também ressalta que a imagem de um local éum determinante bésico da
forma como os cidaddos e 0s negdcios reagem a um lugar, para o autor, a imagem de um
local é a soma de crencas, de idéias e das impressdes que as pessoas tém dele.

As imagens apresentamse como uma simplificagdo de varias associagdes e
informagoes ligadas ao local (KOTLER,1994, p. 151).

O autor ainda diz que a imagem é mais que uma crenga, pois envolveria um
conjunto mais amplo de idéias sobre uma locaidade, pessoa, ingtituicdo, ou marca, e que
essas idéias ndo se transformam necessariamente numa atitude positiva em relagdo a
aquisicdo de um produto. Kotlker cita um exemplo: posso pensar que o clima do nordeste
brasileiro € muito quente. Se eu gosto de calor, isso serd uma razéo para querer visitar a
regido. Se ndo gosto de calor, essa imagem faria com que eu evitasse ta destino. Porém, o
autor sdlienta que uma imagem € uma opinido pessoa que varia de individuo para
individuo (KOTLER, 1994, p. 152).
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Considerando o caso especifico de uma novela, uma simples cena filmada em uma
praia com uma paisagem belissima é um elemento importante para divulgar a imagem da
localidade no imaginério popular e, assim, favorecer o turismo na regi&o.

Kotler (1995, p. 228), coloca que as imagens das localidades sd muito
influenciadas pelas paisagens criadas, geramente no cinema e na televisdo, e mesmo depois
de algumas décadas essas imagens das |ocalidades ainda persistem.

Podemos citar como exemplo o nordeste do Brasil, onde as novelas da Rede Globo
de Televisdo foram gravadas e algumas dessas imagens ainda sobrevivem em funcéo da
notoriedade trazida pela novela. Constata-se que ha uma reverberagdo muito importante do
efeito da midia apds a exibicdo da novela. Os guias turisticos mostram, por meio da
comunicagcdo boca a boca, os locais onde as cenas bram gravadas, falando dos atores,
mencionam 0 home da novela da época trazendo uma recordacdo para quem viu a cena e
também insere uma imagem na mente dagqueles que ndo viram a novela. N& podemos
ignorar que esses depoimentos dos guias que moram no loca trazem uma veracidade aos
fatos ai ocorridos, principalmente quando o mesmo diz que é uma novela ou outro
programa qualquer da Rede Globo. Nesse momento ele transfere para a mente do turista o

posicionamento da imagem da qualidade da emissora.

16 A FORM A(;AO DO OLHAR DO TURISTA

Quando uma novela mostra imagens de uma localidade, a freqliéncia que a mesma €
focadainstiga em diversas pessoas 0 desgjo e a vontade de conhecer aquele local.

John Urry (2001) coloca que o olhar do turista para os lugares se prende as
motivacdes que ndo estdo ligadas diretamente ao trabalho, que os lugares sdo escolhidos
para serem visitados porque existe uma expectativa, sobretudo por meio dos devaneios e da
fantasia, em relagdo a prazeres intensos diversos daqueles com que habitualmente nos
deparamos (URRY, 2001, p. 18).

O autor diz que o olhar do turista implica freqientemente em diferentes formas de
padrbes sociais, € como uma sensibilidade mais agucada, voltada para observar 0s
elementos visuais das paisagens dos campos e das cidades, atencdo muito maior do que

aquela encontrada normalmente na vida cotidiana (URRY/, 2001, p. 18).



33

Cita também que, o olhar é construido por meio de signos e o turismo abrange uma
colecdo de signos. O autor cita como exemplo “quando os turistas véem duas pessoas se

beijando em Paris, o que seu olhar capta € uma Paris intemporal em seu romantismo”.

O turista se interessa por tudo como um sina da coisaem si... No mundo
inteiro esses exércitos ndo declarados de semidticos, isto &, os turistas, se
inflamam, a procura dos sinais das demonstragdes de francesismo, do
comportamento italiano caracteristico, de cenas orientais exemplares, de

autopistas americanas tipicas, de pubs tradicionais ingleses (Urry, 2001,
pg. 18).

Urry (2001, p. 70) afirma que ha dwes formas de “olhar” o lugar turistico: o “olhar
romantico” e o “olhar coletivo”. No conceito romantico o turista enfatiza a natureza, a
privacidade e “um relacionamento pessoa e semi-espiritual com o objeto do olhar”. O
turista nessa situacdo adota um carédter introspectivo, valoriza o que é intocado, exclusivo
ou raro, e uma experiéncia de percepcdo solitaria dos lugares. Ao contrério, o “olhar
coletivo” privilegia as grandes cidades, os locais publicos, a aglomeracéo de pessoas. O
turista adquire um car&er cosmopolita e atribui qualidade aos lugares de acordo com o
nlimero de pessoas, turistas ou ndo, que o freglentam.

Assim sendo, qualquer turista ou vigjante percorre os espacos e pode documentar o
que viu por meio de relatérios cientificos, fotografias, filmes, pinturas, hipertextos
informatizados, textos literarios ou matérias jornalisticas. Ao percorrer paisagens e o0s
diversos meio ambientes, 0 ser humano entra em sintonia com a natureza em seu estado
“puro” ao interpretar e relatar o que viu. A natureza, quando observada por olhos humanos,
€ mediada pela cultura. Alids, as paisagens e os meio ambientes percorridos ndo sdo apenas
0s naturais, mas também os culturais. Paisagens urbanas, naturais ou hibridas povoam a
terra e até mesmo 0 espaco cdsmico mais proximo na medida em que artefatos humanos
s80 enviados para serem objetos de estudos cientificos na Lua, em Marte e em alguns
pontos mais remotos do sistemasolar.

Portanto, qualquer descricdo da mais simples natureza sO pode ser feita sob o
enfoque cultural, sga artistico, cientifico ou mercadologico. Isso acontece também com as
viagens e o turismo. Os relatos sobre viagens sempre enalteceram as paisagens e as
diferentes culturas. Desde a Antiglidade, as maravilhas humanas e naturais atrairam o
imaginério dos seres humanos e provocaram a criagdo de esculturas, pinturas, musicas e
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relatos que visavam traduzir e expressar o deslumbramento das pessoas buscando perpetuar

a experiéncia vivenciada em algumaregido ou pais (URRY/, 2001).

1.7ASMOTI VAQOES TURISTICAS

Conceitualmente, o turismo € um complexo processo de decisdo sobre 0 que visitar,
onde, como e a que preco. Nesse processo intervém inimeros fatores de realizacdo pessoal
e social, de natureza motivacional, econdmica, cultural, ecoldgica e cientifica que ditam a
escolha dos destinos, bem como o objetivo da viagem em si para a frui¢éo tanto material
como subjetiva dos conteldos dos sonhos, desgjos, de imaginacdo projetiva, de
enriguecimento existencia historico-humanistico e profissional. Esses sdo fatores decisivos
para o fendbmeno turistico (BENI, 2001,p. 35).

O turismo € uma atividade complexa, ligada a fatores como a contemplacdo e o
imaginario coletivo, valorizados por mecanismos da midia impressa e eletronica, que
apresenta informagdes sobre o0s cestinos turisticos e, a partir delas, o turista, agente desse
processo, desenvolve suas motivagoes de destino (GASTAL et al, 2001, p. 145).

Na visdo de Andrade, (2000, p. 90) o homem é possuidor de desgjos, dotado de
vontade livre e com possibilidades de satisfazer suas curiosidades e necessidades naturais,
sempre procurando responder as estimulacfes e as motivagfes externas que o convidam ou
0 impulsionam a acBes diversas daguelas as quais se empenha, de modo costumeiro ou
quase permanente. O cotidiano pode ser muito bom e excepcionalmente proveitoso, mas
também é cansativo e saturante, a ponto de levar individuos e grupos a procura dos mais
diversos substitutivos, mesmo que temporarios, das variaveis e das aternativas diversas,
em busca de sua felicidade ou de alguma coisa que possa representa-la. A intensa atividade
humana e os desgastes dela decorrente levaram a propria sociedade a procurar recursos
capazes de fornecer aos individuos 0s meios necessarios para atingir muitas de suas
aspiracOes, entre as quais, a pratica do lazer e do turismo, cujas principais motivagoes sao
as seguintes:

A) O desgo de evasdo — O desgo de evasdo € fundamental para a existéncia de
deslocamentos e estada em lugares diferentes, por livre disposi¢éo pessoal, sem urgéncia de

necessidades obrigatérias, pois, como sujeito do turismo, o individuo sofre e cria
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motivagdes que o levam a optar por modalidades, tipos e formas turisticas, de acordo com
Seu interesse, suas posses e dentro dos limites possiveis de tempo disponivel.

O desgo de evasdo € humano, natural e freglente, pois a Unica forma que as pessoas
possuem para livraremrse dos ambientes em que vivem é sair deles temporéria ou
definitivamente.

B) A necessidade de evasdo — manifestada pelo préprio fato de que as pessoas
sentem necessidade de trocar de ambiente fisico, de mudar de relagdes sociais, de ampliar
ou diminuir o nimero de seus amigos.

C) O espirito de aventura — Outro elemento motivador do turismo. E, sem divida,
um forte aliado para aquelas pessoas que ndo se preocypam muito com o plangamento
detalhado e prévio. Embora sgja um grupo relativamente pequeno, o aventureiro geralmente
encontra certas dificuldades ao adentrar em locais desconhecidos motivados pela euforia,
esguecendo-se de fazer uso da prudéncia. Muitos tulam esse tipo de pessoas como
ndmades, outras chamavamnas de “hippies’ que saem em busca de satisfacdo e de
enfrentar situagdes inusitadas.

D) A aquisicao de Status— Nos dias atuais a pratica do turismo também denota um
sentido de “status’, aqueles que ndo o praticam dentro dos rituai s da sociedade de consumo
estdo excluidos dos grupos mais seletos e de bom gosto, impostos pela convencéo social,

como revela Gastal (2001):

...N&0 vigjar é como ndo possuir um carro ou uma bela casa. E ago que
confere status. Fazer turismo neste final de milénio, tanto por quem
produz como por quem consome é uma forma de apropriacéo de poder.
Consumir o outro, o diferente, o exdtico, o distante, supostamente gera
experiéncias prazerosas, possibilitadoras da quebra de rotiha,
relativizando a massividade imposta ao consumo cotidiano. Cabe a
academia desvendar este desconhecido mas téo desgjado fendmeno
humano (GASTAL et a, 2001, p. 22).

E) A necessidade de tranquilidade — Em virtude de sua natureza especifica, o
turismo é uma das vérias atividades humanas que nédo dispde de condicdes de existéncia
fora do clima de paz, de cooperacdo e de tranquilidade: é a propria indUstria da paz e do
bemestar. Por isso 0 movimento turistico sempre se retrai e desaparece ao surgimento de
ameacas de violéncia, de guerras e de quaisguer sinais de comogdo socia gque possam

perturbar a ordem, a disciplina e a prosperidade. Tranquilo e tendente a felicidade, ele ndo
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subsiste na inseguranca € nem nas catéstrofes, como em regides ameacadas por furactes,
terremotos, vulcdes, epidemias, endemias e outros fendmenos de natureza aterrorizadora.

F) A motivagéo cultural — O turista, como qualquer outra pessoa exerce a fungao
de agente aculturador e passivel de sensibilizacdo por culturas outras que a sua propria.
Assim, pelo proprio desgjo ou pela necessidade de participar de ambientes e sociedades
diferentes dos que Ihe sdo proprios, ele se dispde a interferir e a integrar-se, em um
processo cultural, como elemento ativo e passivo de influéncia. Sdo inlmeras as situacdes
que apresentam a cultura como motivacdo turistica, seja ela arquitetdnica, folclorica,
religiosa, ou cultura popular.

G) A motivacdo comercial — O desgo de possuir mais e melhores bens, leva os
individuos as mais diversas atitudes, de acordo com suas tendéncias pessoals, suas
necessidades de aquisi¢céo e sua visdo arespeito da vida e das coisas. Por isso 0 desgjo ou a
necessidade de adquirir bens forma uma das mais fortes motivagdes que levam as pessoas a
vigar, criando a demanda que fezsurgir, ha séculos, o turismo de compra. A motivagéo de
compras, embora com aspectos semelhantes aqueles que levam aos negdcios, ndo se
identifica com o chamado turismo de negécios, porque fazer compras pessoais no
transcorrer de viagens turisticas é normel, natural e consegiiéncia dos interesses que a
prépria viagem, suas novidades e atrativos despertam. O desgo de efetuar aquisicdo de
bens, para uso pessoal e sem intencdo de comercializacdo, pode constituir-se em
motivagdes secundaria de todas as modaidades e formas e dos tipos de turismo. Além
disso, a circulagdo de produtos tipicos faz parte da propria estrutura da mercadologia
turistica, pois 0s souvenirs, os trabalhos artesanais ou 0s produtos regionais ou locais que
fazem parte da concepcéo turistica também funcionam como comprovantes ou atestados da
veracidade e da qualidade da propria viagem.

Atualmente, a necessidade de vigiar é criada pela sociedade e marcada pelo
cotidiano. As pessoas vigiam para quebrar a rotina do dia-a-dia. N&do se sentem mais a
vontade onde se encontram, o0 estresse gerado pelo trabalho, pelos congestionamentos,
shoppings lotados, filas nos supermercados terminam por gerar 0 esgotamento fisico e
psiquico, 0 vazio interior e o tédio. Assm sendo, dentro desse contexto o turismo se
apresenta como uma poderosa ferramenta de evasdo para 0 espairecimento das pressdes

diarias que sufocam o ser humano.
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Krippendorf retrata esse fato:

Para encontrarmos uma compensagdo para tudo que nos falta no
cotidiano, para tudo que desapareceu, vigiamos, desgjamos nos liberar da
dependéncia socid, nos dedigar e refazer as energias, desfrutar da
independéncia e da livre disposicdo do préprio ser, entabular contatos,
descansar, viver a liberdade de procurar um pouco de felicidade. Com
efeto, vigamos para viver, para sobreviver (KRIPPENDORF, 2000, p.
15).
Krippendorf também coloca que o turismo é fundamental como vavula de escape:

Se ndo existisse 0 turismo, o cumplice da evasdo, seria necessario
construir clinicas e sanat6rios, para que 0 ser humano se recuperasse desse
cansago. O turismo funciona como terapia da sociedade, como vavula
gue faz manter o funcionamento do mundo de todos os dias. Ele exerce
um efeito estabilizador ndo apenas sobre o individuo, mas também sobre
toda a sociedade e a economia (KRIPPENDOREF, 2001, p. 17)

Para Moesch (2000), o turismo como escolha de lazer, aparece como compensacéo
positiva ao trabalho, que na maioria das vezes € dienante e insatisfatorio, caracterizante de
vérias atividades exercidas sob pressdo e que causam doencas fisicas e psiquicas como
estresse e depressao:

A viagem representa a realizagdo de um sonho, o prémio merecido apds
um ano de trabalho, o conhecimento de um novo lugar, o status que a
passagem por determinado destino significa; ou simplesmente uma
compensacdo que reforcard o convivio com a familia, os amigos
(MOESCH, 2000 p. 98).

1.8 SEGMENTACAO DO MERCADO TURISTICO

Para Beltrdo (2001, p. 31-32) a melhor maneira de estudar o mercado turistico é por
meio da sua segmentacdo, utilizando a estatistica como ferramenta de andlise apds a
decomposicao da populagdo em grupos com caracteristicas similares, € também, a técnica
utilizada em marketing que divide o mercado em partes homogéneas, cada uma com seus
préprios canais de distribui¢ao, motivactes diferentes e outros fatores.

Segmentar o mercado € identificar clientes, alocar estes em nichos mercadol gicos.
A segmentacao possibilita o conhecimento dos principais destinos geogréficos, dos tipos de
transportes, da composicdo demogréfica dos turistas e da sua situagdo socia e estilo de
vida, entre outros elementos (Beni, 1998 p. 149).
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Segundo Ansarah, ao segmentar o0 mercado estamos identificando compradores com

comportamento de compras homogéneas quanto aos gostos e preferéncias:
O segmento de mercado € constituido por pessoas que sao individuais nas
suas preferéncias, necessidades, gostos e idiossincrasias. Para segmenté-lo
€ preciso conhecer, por meio de pesquisas, as necessidades dos
consumidores-alvo, bem como suas atitudes e comportamentos mais
usuais de compra (ANSARAH, 2000, p. 16).

O motivo da viagem, entretanto, € o principal meio disponivel para se segmentar o
mercado. A segmentagdo traz enormes vantagens, como economia de escala para as
empresas turisticas, aumento da concorréncia no mercado, criagdo de politicas de precos e
de propaganda especializada, e promocdo de maior nimero de pesquisas cientificas.

Kotler apresenta alguns fatores que considera essenciais paracriar uma estratégia de
segmentagao:

Mensurabilidade: relaciona-se com o grau de mensuracdo do poder de
compra dos segmentos selecionados.

Acessibilidade: relaciona-se com a possibilidade de os segmentos-
alvo serem atingidos.

Substanciabilidade: relaciona-se com o tamanho e a lucratividade a
ser obtida dos segmentos-alvo selecionados.

Acionabilidade: relaciona-se com a possibilidade de desenvolvimento
de programas que possam atingir/ou atrair de forma efetiva os
segmentos analisados (1998, p. 39).

Vaz também destaca a importancia da segmentacdo de mercado turistico
enfatizando que o publico-alvo de uma destinacdo € predefinido pelas caracteristicas de seu
produto. O autor coloca que: “cada localidade é marcada por uma ou algumas atracfes que
constituem seu diferencial proprio” (VAZ, 1999, p. 59).

Na érea de turismo temos definigdes de \arios autores citando quais s8o os tipos de
turismo, mas neste estudo, usaremos BENI,(2000, p. 422 a431).

Segundo o autor a demanda turistica possui caracteristicas proprias, face as diversas
motivacOes, necessidades e preferéncias dos turistas pelo principa produto permanente ou
eventual, que imprime ao nucleo receptor sua vocagdo turistica e seu consequente poder de

atracdo, permitindo- Ihe um fluxo auto-determinado ou dirigido.
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1.8.1 Tiposdeturismo:

v

Climético e hidrotermal : refere-se ao deslocamento de pessoas que buscam
as estancias climéticas e termais para tratamento de salde ou simples
recreacao.

Paisagistico: refere-se a demanda de localidades turisticas cujo principal
produto € a paisagem, 0s aspectos cénicos da natureza.

Cultural: refere-se a afluéncia de turistas a nucleo receptores que oferecem
como produto essencia o legado histérico do homem em distintas épocas.
Religioso: refereese a0 grande dedocamento de peregrinos, turistas
potenciais que se destinam a centros religiosos, motivados pela fé em
distintas crencas.

Desportivo: refere-se ao deslocamento de turistas aficionados das distintas
modalidades esportivas.

Folclérico e artesanal: refere-se a demanda especifica por areas receptoras
em gue se readlizam periddica ou ocasionalmente festividades de cultura
popular, com eventos e manifestagdes tipicamente folcloricos, combinado na
maioria das vezes com exposi¢oes e feiras de produtos artesanais.

Cientifico: refere-se ao deslocamento de turistas potenciais que se dirigem a
grandes centros universitérios com manifesta atuacdo no setor de pesquisa e
desenvolvimento.

Negadcios: deslocamentos de executivos e homens de negdcios, que afluem
aos grandes centros empresariais a fim de efetuarem transacOes e atividades
profissionais, comerciais e industriais, empregando o seu tempo livre em
entretenimento.

Turismo de eventos. refere-se as realizacOes de calendarios de eventos
fixos como feiras, exposices e festas regionais e nacionais ja consolidadas,
tais como: Fenasoft, Saldo do automovel, Festa da Uva e do Vinho, Oktober
fest, Bienal do Livro, Feira de calgados, Fenit, entre outros.
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Turismo de megaeventos. denominacéo dada a grandes eventos culturais,
desportivos e religiosos que, por suas caracteristicas internacionais,
catdlisam a atencdo nacional e macico fluxo turistico. Ex. Formula 1,
Olimpiadas, Copa Mundial de Futebol, Jogos PartAmericanos, Prémio
Oscar, entre outros.

Turismo de aventura: Denominagao dada ao deslocamento de pessoas para
espacos naturais, com ou sem roteiros programados, motivadas pela atracéo
exercida pelo desconhecido e desgjo de enfrentar situacfes de desafio fisico
e emocional.

Turismo Etnico-Histérico-Cultural: referese ao fluxo de turistas
nacionais ou internacionais que se deslocam centrados na motivagdo de suas
origens éticas locais e regionais, e também no legado historico-cultural de
Sua ascendéncia comum.

Turismo de incentivos: refere-se a viagens programadas conferidas como
prémios e recompensas a funcionérios de grandes empresas por merecimento
obtido em seu desempenho profissional, tais como superacdo de metas de
trabalho, indice de produtividade, entre outros.

Turismo Tematico: Fluxo turistico dirigido a fruicdo e recreacdo em
espacos teméticos, que hoje se ampliam em todo o planeta com instalacdes,
servigcos e equipamentos que reproduzem artificialmente diferenciais da
natureza, da cultura, da tecnologia e das projecdes futuristas. Ex.
Disneyworld, Beto Carrero World e outros.

Turismo esotérico ou esoturismo: denominacdo dada a grupos de pessoas
gue se deslocam, na maioria das vezes em roteiros programados, para visitar
cidades e lugares com egrégoras (concentragdes de energia). Ex. Machu
Pichu, no Peru, Chapada Diamantina, SG0 Tomé das L etras e outros.
Turismo de Lazer: Realizado por pessoas que vigiam por prazer, podendo
ser praticado em qualquer lugar. (As pessoas se deslocam apenas para
conhecer novos locais, descansar, sair de férias— procuram locais que
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oferecam uma boa infra-estrutura e equipamentos gque proporcionem lazer e
entretenimento).

Turismo Ecoldgico: Denominacdo dada ao deslocamento de pessoas para
espacos naturals, com ou Ssem equipamentos receptivos, motivadas pelo
desgo/necessidade de fruicdo da natureza, observagdo passiva da flora,
fauna, da paisagem e dos espacos cénicos entorno. Também pode ser
chamado de turismo da natureza, turismo verde.

Ecoturismo: Denominagdo dada ao deslocamento de pessoas a espagos
naturais delimitados e protegidos pelo estado ou controlados em parceria
com associagoes locais e ONGs. Acredita-se sempre que hgja uma utilizagdo
controlada da area com planejamento de uso sustentavel.

Turismo Rural: Realizado por pessoas que se deslocam para espagos
voltado ao campo, de forma aintegrar os visitantes a vida de colénias rurais,
participando ativamente das atividades desenvolvidas pela vida campestre.
Turismo GL S — gays, |éshicas e simpatizantes -, esse mercado tem crescido
rapidamente nos Ultimos anos.

Turismo Hedonista: Fruicdo da viagem pelo prazer de vigjar. Os turistas
gue praticam este tipo vivenciam e introjetam no corpo e na mente todas as
expressdes dos ambientes e das culturas visitadas, com um grau de liberdade
pessod bastante flexivel, geramente n&o adotado pela maioria dos turistas.
Turismo Virtual: contrariando um dos principios basicos do Turismo que é
0 deslocamento fisico, na atualidade ocorre o deslocamento virtual com a
insercdo imediata, via web, do visitante em diferenciais e referenciais da
oferta natural e cultural de outros paises. Essa viagem “virtual”, de um lado,
seleciona previamente roteiros e temas para o planejamento da viagem real
e, de outro, embora ndo substitua a experiéncia ao vivo, propicia a
navegacdo por sites de locais que, nhormalmente, se apresentam de dificil
acesso em roteiros cléssicos dos pacotes turisticos.

Turismo Gastrondmico: E uma das atividades do turismo que vem

crescendo nos Ultimos anos em diversos paises. Ha grupos de pessoas que
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vigjam para degustar as mais variadas culinarias do mundo. Esse tipo de

pessoas € atraido pela sua afinidade gastrondmica com a aquelacultura.
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CAPITULO Il - COMUNICAGCAO E TURISMO

A sofisticacdo e a sua capacidade para se comunicar distinguem o homem dos
outros seres vivos. Sua capacidade de trocar idéias, recordar e processar informacoes e
responder as mesmas é a base para a experiéncia do saber do ser humano (MACHIN, 1997,
p. 161).

Comunicar é tornar algo comum. Comunicar é ato pertinente a idéa de
transformacéo. Quem comunica alguma coisa, provoca transformacfes no cotidiano de
alguém, com efeitos negativos ou positivos. Foi por meio da comunicacdo - ou pelafaltade
— que aconteceram as grandes revolucgdes na histéria do homem em sua passagem por este
planeta. Até os animais, dentro de linguagem propria, comunicam-se com a finalidade de
perpetuar as espécies ( MATTERLART, 1996, p. 11-12).

Para Costa organizacdes utilizam a comunicagdo para aumentar as vendas e alcancar
as metas estabelecidas. Ao fazé- 1o, elas informam, lembram e persuadem os consumidores

adesenvolverem a acdo desgjada.

O ato de se comunicar com 0 mercado envolve, também, toda e qualquer
oportunidade em que algo ou alguém da empresa, de aguma forma, tenha
algum contato, direto ou indireto, com os publicos, passando-lhes agum
tipo de mensagem; assim temos: a telefonista que atende as ligagoes,

recepcionistas, veiculos da empresa, funciondrios em geral de vérios

setores, servicos de atendimento ao publico, correspondéncia, papelaria
etc., todos esses canais de comunicagdo, auxiliando e fortalecendo a
imagem da empresa e completando o efeito das chamadas estratégias de
comunicagdo (COSTA 2003, p.53).

Baseados nessa idéia perguntamos: como podemos pensar em turismo e ndo pensar
em comunicagdo? Turismo e comunicacdo sdo indissociavels, sendo esta uma ferramenta
indispensavel para o desenvolvimento da atividade, uma vez que € somente por meio da
comunicacdo que o turista ir4 conhecer acancar e explorar o produto que desgja consumir,
obtendo variadas informacdes e tomando contato com as novidades a serem consumidas no
setor turistico. A comunicacdo trata do gesto, do sinal, ch palavra faada, da escrita, da
imagem, do cinema, datv, das revistas, dos simbolos, dos signos, do olhar pelos quais os
individuos transmitem significados e valores. O turismo faz parte de todo um processo
comunicacional, € uma atividade que tem a necessidade de alarde, promogao, divulgacdo de

informacBes sobre 0s seus produtos e todo esse processo € essencial para sua sobrevivéncia
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Além disso, a comunicagdo turistica pode ser incrementada com elementos
promocionais que, partindo de fatos e dados reais — podem ser noticia ou ndo — seduzam o
paladar do leitor a ponto de ele querer consumir aquele lugar, aquelas comidas, aguele
produto turistico.

Para Acerenza, a promogéo é:

uma atividade destinada a informacao, a persuaséo e a influéncia sobre o
cliente, na qual se incluem as atividades de publicidade, promocéo de
vendas, vendas pessoais, e outros meios, nos quais se incluem também as
relagdes plblicas, quando estas se encontram integradas ao processo de
marketing (ACERENZA,1991 p. 58) .

De acordo com Ruschmann (1999), a comunicacao dirigida a uma demanda turistica
potencial deve atingir um grande nimero de pessoas, com diferentes necessidades, gostos e
expectativas em regides ou paises de nivel sdcioecondmico diversos. E para se tornar
eficiente, a comunicacdo é aguela que o emissor da mensagem consegue detectar os desejos
(gostos e necessidades) e preferéncia do publico avo. Ruschmann (1999 p. 43)
complementa “...criando imagens que as influenciem favoravelmente, estimulando-as a
vigar para uma destinacédo especifica’.

Mas nem sempre 0 emissor da mensagem transmite uma imagem positiva de uma
localidade, Kotller, (1994, p. 31) exemplifica 0 exposto colocando que, quando
mencionamos o pais Turquia 0 que vem a nossa mente? Para os que assistiram ao filme o
Expresso da Meia Noite, a imagem passada € a de um pais que viola os direitos humanos,
que abomina drogas e é pobre e sujo. O autor ainda ressalta que poucos sdo 0s turistas que
pensam na Turquia como um possivel local para passar as férias, 0 mesmo raramente esta
incluido nalista de opgoes.

Ent&o, para que a comunicacdo obtenha sucesso, o fator decisivo esta ligado ao
modo pela qua essas mensagens sdo transmitidas. Portanto, para que isso ocorra €
importante saber lidar e escolher os principais e o mais influentes meios de comunicacéo.
Sobre isso, Ruschmann (1999 p. 43) diz que: “O éxito depende de como as mensagens sdo
comunicadas, utilizando os canais mais importantes e oS meios de comunicagdo mais

efetivos do mercado”.

O sind deve ser original, causar impacto, a fim de chamar a atencéo dos
receptores e superar as milhares de informagdes transmitidas no mesmo
contexto. Ele deve ser captado e registrado, isto € ndo somente percebido,
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mas selecionado, no meio de todos 0s outros, e provocar, no receptor, a

resposta desgjada (RUSCHMANN, 2000, p. 45).
A autora também aborda que ao comunicar a oferta turistica, € preciso que a
mensagem sgja eficaz para ser compreendida e, a0 mesmo tempo, capaz de motivar por

meio de estimul os adequados levando o receptor ainteragir com o emissor.

2.1 A COMUNICAGAO E A INTERAGAO

Conforme o dicionario Aurélio a palavra interagdo significa “agdo que se exerce
mutual mente, entre duas ou mais pessoas’. Entdo podemos entender que:

O “interacionismo simbdlico” ressalta a natureza simbdlica da vida social.
Os seres humanos agem em relag@o as coisas com base nas significagdes
gue nascem para elg[....] a significacdo dessas coisas deriva ou surge na
interacdo social de um individuo com os outros atoreq...] temse que
essas significagfes sdo utilizadas em, e modificadas por meio de, um
processo de interpretacéo realizado pelo individuo em sua relagdo com as
coisas que ele encontra ( MATELLART, 2003, p.136).

Para Berlo (1999) como principio emergente da sociologia, 0 interacionismo
simbdlico possibilita a analise de como as pessoas adquirem definicdes e compartilham o
significado das coisas em sociedade, a0 interagirem umas com as outras por meio da
linguagem. “Nesse sentido, 0 cinema pode caracterizar como produtor de uma linguagem
gue atribua a Paris um ambiente envolto de sensa¢tes de romantismo que muitos turistas ali
véo buscar” (BERLO, 1999, p. 117).

O autor diz ainda que, a primeira premissa da perspectiva do interacionismo
simbdlico € que a mente, 0 eu e a sociedade sd0 processos de interacdo pessoal e
interpessoal por meio do uso de simbolos. Os simbolos sfo as representacbes do que a
pessoa idedliza de uma realidade existente ou mesmo de uma fantasia

A linguagem, mecanismo priméario, € um conjunto de simbolos por meio do qual as
pessoas interagem. As pessoas decidem como devem se comportar usando a linguagem
para refletir, repetir mentalmente e adaptar-se a situagdes do momento. Por meio da
linguagem, as pessoas formulam e compartilham significados e representaces para locais
turisticos.

Portanto, ndo podemos falar sobre comunicagdo humana sem analisar a questéo da

linguagem ou das linguagens. 1sso nos remete as seguintes citagdes de Berlo:
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1 A linguagem consiste num conjunto de simbolos significativos
(vocabulario) somado a métodos significativos de combina-los (a sintaxe).
2 Os simbolos de cada idioma foram escolhidos por acaso. N&o sdo
fixos nem dédiva divina

3 O homem construiu a linguagem sob 0s mesmos principios de
interpretacdo, resposta e recompensa que governam toda a aprendizagem.
4. O homem criou gradualmente a linguagem, a fim de exprimir suas
intencBes para s e para 0s outros, de modo a fazer com que as pessoas
tivessem 0s mesmos sentidos que ele, e para produzir respostas que
aumentassem a sua capacidade de influenciar ( BERLO, 1999, p.182).

Mediante isso, Berlo diz que o conceito de sentido é fundamenta para a

comunicagdo, na medida em que procuramos palavras, gestos ou qualquer coisa que

comunique, que nos dé sentido, um significado a objetos, lugares e ao comportamento das

pessoas.

Berlo também coloca que:

[....] 0 sentido é inerente & propria definicdo de linguagem. Ao ensinarmos
a outros sobre comunicagcdo, a0 nos comunicarmos, a0 criticarmos a
comunicagdo de outras pessoas, 0 sentido € que € e deve ser mesmo a

principal preocupacao (1999, p. 125).

Galindo ao descrever o processo comunicacional, faz a seguinte abordagem:

Comunicar é efetivamente promover participacbes comuns entre 0s
envolvidos no processo comunicacional, participacdes essas carregadas de
significagtes, afina estabelecemse os elementos vitais ao processo, ou
sga uma mensagem € distribuida por meio de um veiculo, ambos
necessariamente comuns aos polos emissor/receptor, podendo, a partir
deste processo simplificado, desencadear um processo de trocas,
continuas ou ndo, de informacBes/impressdes/idéias/volicles,
caracterizando-se assim o fluxo comum ou o intercABmbio entre polos em
estado de interacdo (2002, p. 26).

Segundo Zenone (2005, p. 28) todas as comunicagdes envolvem 0S emissores, 0S

receptores e o veiculo de comunicacdo ou midia responsavel pelo encaminhamento da

mensagem.

O autor diz que para atingir o objetivo proposto, a comunicagdo envolve as

seguintes atividades:

Identificagdo do publico-alvo da comunicacdo e levantamento de suas
caracteristicas, habitos, atitudes etc;

Definicdo de objetivos, como, por exemplo, criar consciéncia sobre
um produto ou servico, preferéncia, eliminar falsas impressoes, criar
fluxos de pessoas no canal de distribuico etc.;
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Preparagdo da mensagem, do composto de comunicagdo e das midias
aserem utilizadas;
Andlise do impacto da comunicagdo e verificagdo de necessidades e
correcdo (ZENONE, 2005, p. 28).
Fiske (2004, p. 14) também aborda essa questdo quando diz que “vé a comunicacdo
como transmissdo de mensagens, [...] 0 modo como os emissores e receptores codificam e
decodificam, [...] como os transmissores usam 0s canais e 0S meios de comunicagao” .
A citagdo de Ruschmann tem a mesma conotacéo dos outros autores. A autora diz
gue a comunicacdo é considerada eficaz quando o emissor consegue identificar os gostos e
as preferéncias dos receptores, criando imagens que as motivem a vigar para um
determinado destino. Para que a estratégia de comunicagcdo sgja bem sucedida, a autora
destaca a importancia de se saber escolher os canais de comunicacdo a serem utilizados.
Eles devem ser adequados para se falar ao publico que se quer atingir (RUSCHMANN
2000, p. 43-44).
O grande desafio da comunicacdo € estabelecer e manter um constante
entendimento entre 0 emissor e o receptor, garantido 0 maximo de sintonia entre ambos.
Nesse sentido, Berlo também expde a importancia do feedback como resposta ao
processo comunicacional :

Surge o conceito de feedback ou, uma interdependéncia de acdo e reacéo,
sendo o feedback um termo que denomina um aspecto especia daresposta
do receptor, ou sgja, afonte pode fazer uso desta reacéo para determinar o
seu préprio éxito.“O feedback proporciona a fonte informacéo referente
80 Seu sucesso na redlizacdo de um objetivo e, ao fazer isso, exerce
controle sobre futuras mensagens que a fonte venha a codificar
(BERLO,1999, p. 115).

Ruschmann ressalta que o resultado da estratégia de comunicacdo pode ser medido
pelas pesguisas de mercado, quando se tera o feedback. Dependendo de seus resultados,
pode-se dhegar até a uma reformulagdo de equipamentos para que o produto/destino esteja
adequado as necessidades e as expectativas do consumidor. A autora coloca que uma
estratégia de comunicacdo que ndo tenha tal acompanhamento corre o risco de ser
desperdicada, ja que se tornamais dificil de ser controlada (RUSCHMANN 2000, p. 44).

Gaindo (2002, p. 50) andisa que o feedback € parte integrante do processo

comunicacional, mas que ele é usado para refletir a orientagdo da comunicacéo sempre no
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sentido emissor e ndo no sentido receptor. E por meio do feedback que a fonte podera

qualificar aleitura das reacOes e isso contribuira para a melhoria e retorno comucacional.
Gaindo ainda alinha alguns conceitos e coloca que 0S mMesmos permeara uma

comunicacdo diferenciada, pois seu objetivo é o estabelecimento de uma ponte entre

mercado produtor e mercado consumidor. Sdo eles:

A comunicacdo é a condicdo basica para a interagdo social, pois é
por ela e somente através dela que os individuos se constituem pessoas,
cujas personadidades sGo condruidas e assmiladas a partir da
possibilidade comunicacional.

A comunicagdo sO é possivel por meio da eaboracdo de uma
linguagem comum, portanto a construgdo simbdlica é compartilhada
guando 0 acesso aps mesmos significados é facilitado aos participantes
através de um codigo comum.

Temos na assimetria dos significados o sucesso da construcéo e
reconstrucdo de uma dada redlidade, portanto ndo é possivel
considerarmos o papel do emissor distante ou diferenciado do
degtinat&rio, sob pena de ndo produzirmos um minimo de assimetria
simbodlicaentre eles.

O receptor € um lugar de onde as mensagens devem comegar,
porém ndo deve sar considerado apenas como eemento que reage, mas
como um elemento que reage e age através de mediagcBes e novas
construcdes a partir de sua independéncia de escolha, graus de interesse,
volicBes, capacidade de absor¢do e mudanca de paradigmas.

Temos, no conceito de interacdo, a busca pelo ideal ou pela meta de
toda e qualquer comunicacdo, considerando que a reciprocidade entre
emissio e recepcdo € bem mais que a troca espacial no processo, é a
adocdo reciproca de papéis e paticipacdo multua das capacidades
empaticas.

A capacidade de decodificacdo e construcdo do conteldo deve-se
a0 interacionismo simbdlico no qua a interacdo se estende aos véarios
participantes, inclusve a outros receptores ou as comunidades
interpretativas (GALINDO, 2002, p. 52).

Portanto, entende-se que para que ocorra 0 processo de comunicacéo eficaz deve
existir uma relagdo entre um emissor e um receptor que interagindo e se entendendo num
processo continuo de emissdo e feedback de informagdes.

Christian Nielsen explica essarelagdo em seu livro Midia e Turismo:

Na tentativa de transmitir o conceito de turismo a multiplos usuarios
(estudantes, profissionais, académicos, empresas, governo e midia), uma
definicBo de mercado ou comunicagcdo pode ser a melhor maneira de
compreender 0 turismo como um ato ou uma intengdo. Por exemplo, o
turismo pode muito bem ser uma forma de auto-expressdo (como a arte, a
escritaou afala), o desgjo de exercer muitas liberdades que usufruimos na
sociedade moderna (gastar, nos movimentarmos, experimentar a sensacéo
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do novo, do velho ou do outro) e de comunicar esses desgjos presentes ou
futuros em deci sies e acbes de turismo e viagens de uma forma comercial,
estética, fisica, virtua, real e emocional (NIELSEN, 2002, p. 17).

2.2 MARKETING TURISTICO

Baseado na definicdo de Kotler (2000), marketing € “um processo social por meio
do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aguilo de que necessitam e 0 que desgjam com a
criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros (KOTLER,
2000, p. 30)".

O conceito de marketing turistico poderia ser simplesmente colocado como “um
conjunto de atividades que facilitam a realizacdo de trocas entre os diversos agentes que
atuam, direta ou indiretamente, no mercado de produtos turisticos (VAZ, 2002, p. 18)”.

Um conceito mais prético de marketing € o desenvolvido por Acerenza (1991, p.
57), que o definiu como: uma execugdo de atividades comerciais encaminhadas a transferir
produtos e servicos do fabricante ao consumidor, de modo que satisfaga o consumidor, e
cumpra com os objetivos da empresa.

Kotler (1998, p. 27) acredita ser este conceito de marketing turistico o mais eficiente
pela questdo da abrangéncia e por ndo privilegiar um ou outro agente do processo
mercadolégico. “Marketing Turistico € um conjunto de atividades que facilitam a
realizacdo de trocas entre os diversos agentes que atuam, direta ou indiretamente, no
mercado de produtos turisticos’.

O idea entdo é a adaptacdo do conceito de marketing turistico para 0 conceito
utilizado para 0 marketing de servigos que demonstra essas diferencas importantes e as
singularidades pertinentes ao setor de turismo que realiza basicamente, a venda de servicos
como uma estadia num hotel, um passeio, uma viagem de avido, entre outros, com
caracteristicas unicas e que comprometem com as formas de comercializacgo do setor.

Algumas dessas caracteristicas focalizam a participacéo do cliente na producéo do
servico, a ndo possibilidade de estocagem do servico oferecido, a conveniéncia quanto a
locais e horarios de acordo com a necessidade do cliente, a necessidade de méo-de-obra
intensiva para ndo ocorrerem lapsos No servigo e a propria intangibilidade que € pertinente

aos servigos, sendo um fator que compromete os padrdes de qualidade, ja que o seu
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julgamento é muito variavel e dependente da percepcdo e expectativa de cada cliente OMT,
(2001, p. 275).

Dentro do Marketing Turistico, € desenvolvido um processo de comunicagcdo que
consiste em um meio de divulgar e passar as informagdes da empresa ao consumidor sobre
seus produtos. Mediante isso, a empresa trata de informar ao consumidor, de despertar seu
interesse e de manipular suas aitudes e percepcdes, influenciando assim a criagéo de
expectativas. O consumidor, para realizar sua escolha, precisa de informaces e estas
devem ser verdadeiras, persuasivas, claras e comparativas, evitando assm que suas
expectativas sgjam frustradas mediante a compra do produto turistico.

A informag&o na comunicagdo tem um papel absolutamente definitivo, pois no ato
da venda do produto turistico sdo oferecidas promessas (devido a intangibilidade do
mesmo, sua inseparabilidade, etc.). A imagem mental do destino ou produto € um fator
decisorio na hora da escolha do mesmo.

Como ja vimos anteriormente, o produto turistico tem suas peculiaridades, que
precisam ser levadas em conta pelos responsaveis da gestdo de marketing que, no setor
turistico, teréo de desenvo lver diferentes métodos para:

- Proporcionar suporte fisico as ofertas turisticas, que por sua propria
natureza sdo abstratas (folhetos de viagens, fotografias, etc.)

- Encontrar os meios adequados para influir na demanda e conseguir uma
relacdo melhor entre esta e a producéo das indUstrias turisticas, deixando
de lado o obstaculo consistente na impossibilidade de armazenar o
produto turistico.

- Tendo em vista que o cliente esta presente enquanto 0 servico turistico
esta se redlizando, a interagdo prestador de servigo/cliente é muito
importante, pois a gestéo de marketing turistico ndo sb é baseado na
atuacdo externa (influenciar a demanda), como também tem uma vertente
interna muito importante que engloba: 0 marketing interno, centralizado
na formacdo, no treinamento e na motivacdo dos funcion&rios, para
conseguir a satisfagdo dos turistas, o marketing interativo, que esta
centralizado na criacdo e na promogao de novas habilidades ha maneira de
prestar servigos, pois constitui-se num fator determinante para oferecer
uma qualidade total na experiéncia turistica.

- Em suma, é preciso criar uma diferenciacdo competitiva de seus servicos,
oferecer alta qualidade e promover o aumento da produtividade dos
servicos turigticos oferecidos (OMT, 2001, p. 278)

Conforme OMT (2001, p. 279), o conceito de gestdo de marketing turistico apbiase
em trés elementos basi cos:
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1 Satisfacdo das necessidades do turista (férias, lazer, etc.) para o que
serd  necessario  conhecimento prévio de seus motivos e

comportamentos por meio dos estudos de mercado.

2 Plangamento e promog¢do do produto turistico (conjunto de bens e
servicos) com elementos e caracteristicas detalhadas que sgjam
arativas a0 consumidor, satisfagca suas expectativas uma vez
consumido e gere lucro paraa organizagdo que o produz

3. Funcdo de intercambio, realizada por canais de distribuicdo que
permitem o contato da demanda com a oferta, gerando lucro.

Zenone (2005, p. 33) acrescenta que “o profissional envolvido com o marketing

deve ter a visdo gera do mercado no qual a organizagdo esta atuando, ter conhecimento

abrangente sobre a organizagdo para a qual trabalha e sobre as ferramentas do composto de

marketing”.

Também podemos citar que o marketing € o resultado de varias agdes que visam

proporcionar utilidades que sdo adquiridas por meio de bens e servigos trocados em

sociedade.

A figura a seguir mostra os conceitos centrais de marketing na visdo de Kotler

(1998, p. 28)

Conceitos
centrais
de

marketing

demanda produto

Figura 1-Conceitos centrais de marketing
Fonte: Kotler, 1998, p. 28

troca

transag@

mercado

Segundo Kotler (1998, p. 28) os componentes do processo de marketing

apresentado no modelo acima s&o:

Necessidade humana: estado em gue se percebe alguma privacéo.

Desgo humano: necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas

caracteristicas individuais.
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Demanda: as pessoas tém desgjos quase infinitos, mas recursos limitados.
Esses desgos, quando viabilizados pelo poder de compra, tornamse
demanda.

Produto: é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para
satisfazer uma necessidade um desgjo.

Troca: € o ato de obter um objeto desgjado, oferecendo algo em retorno.
Transacdo: consiste na troca de valores entre duas partes. Existem transactes
monetarias, de bens e de servicos.

Mercado: € o grupo de compradores reais e potenciais de um produto.

O autor ainda descreve que o marketing consiste na “andlise, plangamento,
implantacdo e controle de programas destinados a levar a efeito as trocas desgjadas com
publicos visados e tendo por objetivo 0 ganho pessoa ou mutuo” (KOTLER, 1998, p. 39).

Entre outros aspectos podemos dizer que o marketing turistico ndo difere dos
principios basicos dos usado para outras mercadorias e em seu instrumental situam-se as
técnicas e as ferramentas da propaganda, publicidade, relaces publicas entre outras dentro
de um plangjamento geral de comunicacéo e marketing.

Ressaltamos que uma comunicacdo bem feita, eficaz em turismo ndo € uma
operacdo tdo simples, ao contrario, € uma tarefa bastante complexa, na medida em que o

produto turistico também o €.

2.3 COMUNI CA(;AO INTEGRADA DE MARKETING

A comunicacdo de marketing é responsavel por processos pelos quais as empresas
informam e persuadem os consumidores. E importante salientar que o composto de
comunicacdo € apenas uma ferramenta utilizada pelos profissionais de marketing para
atingir 0s seus objetivos estratégicos, porém é uma das mais relevantes.

A comunicacgéo integrada de marketing ligada ao ambiente interno e externo da
organizacdo encaixa-se como um dos meios, se ndo 0 mais importante, para as empresas
atingirem os seus resultados. Os profissionais de marketing utilizam se das ferramentas da
comunicagdo para atingir objetivos estratégicos bem especificos, tais como: criar

consciéncia da marca do produto ou da empresa; construir imagens favoravels, identificar



53

clientes potenciais, formar e intensificar relacionamentos; reter clientes e vender (PEREZ ;
BAIRON, 2002, p. 36).

As ferramentas sG0 0 meio de se comunicar, porém € preciso garantir que todos o0s
meios utilizados transmitam a mesma mensagem. Esta deve possuir 0 mesmo objetivo de
comunicagdo, de modo a construir e manter a imagem que se pretende para uma empresa
perante seu publico interno e externo. Para tanto, fazse necessario associar as ferramentas
por meio da comunicagao integrada de marketing.

A Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) é um sistema de gerenciamento e
integracéo dos elementos de comunicagdo de marketing — publicidade, Assessoria de
imprensa, promogao de vendas, marketing de patrocinio e comunicagdo no ponto de verda,
seu resultado € que todos os elementos comunicam a mesma mensagem (SHIMP, 2001, p.
367).

E importante que haja uma coordenacio entre os esforcos para se conseguir uma
imagem e uma marca fortes. Criar uma maior identificacdo e um relacionamento entre
marca e clientes € uma outra caracteristica da comunicagdo integrada de marketing. Pois,
ainda segundo Shimp “a construcdo de relacionamentos € a chave para 0 marketing
moderno e que a CIM é a chave para a construcdo de relacionamentos’ (SHIMP, 2001, p.
367).

De acordo com Perez e Bairon (2002, p.36-37),

para desenvolver comunicagdes eficazes é necessario seguir alguns
passos, garantindo sobretudo qualidade na comunicacdo, que so:
identificar o publico ou audiéncia-alvo, determinar os objetivos da
comunicagdo, desenvolver a mensagem, selecionar os canais, definir o
orcamento, decidir sobre o composto comunicacional, mensurar
resultados, administrar o processo de comunicacdo.

Nos dltimos anos tem havido uma tendéncia bem definida em direcdo a prética
chamada Comunicacdo Integrada de Marketing, ou simplesmente CIM. No passado as
empresas tratavam os elementos de comunicagdo como atividades teoricamente separadas,
atualmente existe uma integrac@o dos véarios elementos de comunicacgo. Shimp coloca que:

O profissional de marketing bemsucedido no novo ambiente sera aquele
gue coordenar o mix de comunicacdo de forma tdo rigorosa que vocé pode
olhar o veiculo (de propaganda) para veiculo, de evento de programa para
evento de programa e vera instantaneamente que a narca esta falando
uma unica linguagem (SHIMP, 2002, p. 39)
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Schultz (2001, p. 44) conceitua a Comunicagdo Integrada de Marketing como o
conjunto articulado de esforgos, agdes, estratégias e produtos de comunicagdo, com 0
objetivo de agregar valor a marca oude consolidar suaimagem junto a publicos especificos
ou a sociedade como um todo.

O autor também cita que “comunicagdo integrada de marketing significa falar com
pessoas que compram ou deixam de comprar com base naquilo que véem, escutam, sentem
etc.” (SCHULTZ, 2001, p. 44).

O toque da marca e sua esséncia no cliente so os chamados pontos de contato, que
s80 extremamente decisivos na formagdo da imagem da marca na mente do consumidor. O
autor Shimp refere-se a esses pontos de contato dentro da linguagem de marketing quando
refere-se a todos os elementos do mix de marketing, isto &, todos os componentes dos itens
gue formam a empresa: a produto, o preco, a distribuicdo e a comunicacdo. Assim ele
coloca que a comunicacdo de marketing € “representada pelo conjunto de todos os
elementos no mix de marketing de uma marca que facilitam trocas ao estabelecer
significado compartilhado com os clientes daguela marca (SHIMP, 2002, p. 31)".

Para Shimp (2002) o sucesso das estratégias e acbes de comunicacdo em marketing
depende prioritariamente de entender o comportamento do consumidor. O autor diz que o
objetivo da Comunicacdo Integrada de Marketing é gerar consisténcia na campanha de
Marketing, com chance de atingir os clientes certos, no momento e local certos, comas
mensagens certas em um processo comunicacional eficiente (SHIMP, 2002, p. 44).

O autor também coloca que a Comunicacdo Integrada de Marketing tem o papel
importante de criar um valor maior da marca. Suas cinco caracteristicas principais so:

1. Afetar o comportamento do consumidor;

Comegar com o cliente potencial ou prospecto;
Criar toda e qualquer forma de comunicagao;
Gerar sinergia — coordenagao para a comunicacdo de linguagem Unica;

o &~ w0 N

Construir relacionamentos — construir e manter ao invés de buscar novos
clientes.

Ogden, também destaca que os objetivos da Comunicagdo Integrada de Marketing
devem ser:

Mensurédveis e quantificaveis. Os objetivos devem ser escritos para que no final de uma
campanha possam ser avaiados e se foram ou ndo alcangados.
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Também devem especificar quem é o publico avo, um cronograma € o que
especificamente deve ser atingido.

Devem ser redlistas. Se ameta ndo for alcangada, € inditil incluk la nos objetivos.

Devem ser claros. Todos os individuos envolvidos em uma campanha pecisam estar

engajados na mesma meta.

Devem estar interligados. Segundo o autor “todos os componentes do marketing e da
CIM devem ter metas comuns aos objetivos gerais de marketing (OGDEN, 2002, p.
30).

Essa comunicagdo deve estar sincronizada, isto é, deve ser transmitida ao
consumidor de maneira clara, concisa e integrada (OGDEN, 2002, p. 11). Resumindo, cada
membro pertencente a organizacdo (do porteiro a0 presidente) deve transmitir ao
consumidor a mesma mensagem. Apesar de a comunicacdo integrada de marketing ser um
grande desafio para as organizacOes, ela deve ser uma preocupacdo constante de gestores
gue realmente queiram zelar por suas marcas, sua imagem e Seu posi cionamento.

A partir dos objetivos de marketing definidos, decide-se como cada elemento do
composto de comunicagio pode apoiar esses objetivos. E preciso considerar como 0s
clientes entram em contato com a organizagdo, seus produtos e suas mensagens. A
comunicagdo integrada de marketing tenta corrigir desvios ocorridos pela realizacdo de
acOes ndo conjugadas e permite que a organizacdo responda as mudancgas no ambiente de
marketing. Esse processo possibilita 0 aumento de valor para o cliente-alvo.

Ao comentar o composto promocional, Kotler (1999, p. 586), aborda o conceito de
comunicacdo integrada, sadlientando ndo apenas a importancia da coordenacdo das
atividades de comunicacdo, mas também a necessidade de alinhamento das estratégias de
comunicagdo com os demais elementos do marketing mix. Ou sgja, as politicas de
comunicagdo devem ser coerentes com as caracteristicas do produto, faixa de prego e
formas de distribuicéo.

Hoje, como o poder passou para as maos dos consumidores, com oferta de produtos
com qualidades e precos similares, 0 aumento dos meios de comunicagdo de massa como
elemento basico e a consequiente disseminagdo da informacdo como recurso de uma era, faz
com que a escolha das marcas sgja a maior arma deste consumidor que se encontra no
comando das decisdes. Portanto as empresas que ndo estiverem atentas e monitorando sua

comunicacdo integrada de marketing estar&o automaticamente alijadas do mercado.
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As empresas, no ambiente globalizado nos dias atuais, precisam reavaliar quem s&o
0S seus clientes, como seus produtos podem fideliza-los e como esta sendo levada ao
publico a comunicagcdo de suas marcas, para entdo acelerarem 0 processo de conexao
emocional de sua marca com 0 seu cliente. E necessario reformular todos os pontos que
possam ter interferéncia nessa missdo, enfim todos os seus pontos de contato, pontos-de-
vendas, sua qualidade em todos o0s sentidos, seus precos, suas agdes e contribuicdes perante
a sociedade, pesquisando constantemente e verificando sua aceitacdo e qual é a imagem
formada pelo cliente gerada pela recepcao de suas mensagens.

Vale sdlientar, que “a selecdo de midia envolve a tarefa de encontrar a midia mais
eficaz em termos de custo-beneficio para levar 0 nimero desgjado de exposicdes a
audiéncia-alvo” (KOTLER, 1998, p. 565). As principais midias de propagandas s&o:
Televisdo, rédio, jornas, revistas, outdoors, Internet entre outras e, a seguir citaremos
algumas ferramentas que fazem parte do composto promocional da Comunicagéo Integrada
de Marketing:

A propaganda — assume um papel importante na comunicacdo de marketing. O
objetivo é fazer com que um maior nimero de pessoas tomem conhecimento de um produto
ou marca levando a decisdo de compra. Isso dependerd do tipo de midia escolhido,
normal mente as propagandas televisionadas obtém esse tipo de resultado.

Promocédo de Vendas — Promocgado de vendas € definida por Shimp (1998, p. 381)
“como o uso de qualquer incentivo por parte de um fabricante para induzir ao cana de
distribuicdo (atacadistas e vargjistas) e/ou consumidores a comprar uma marca e encorgjar a
forca de vendas a vendé la de forma agressiva’.

Ela tem como principal objetivo gerar vendas imediatas. Por isso, 0 seu tempo deve
ser limitado a um curto espaco, de forma que as vendas sejam bem concentradas e os
resultados faceis de mensurar.

Os tipos de promocdo de vendas utilizados podem ser: cupons, ofertas epeciais,
brindes e prémios, amostra grétis, degustacdo de produtos, displays em ponto de venda,
entre outros.

Merchandising - A paavra merchandising € o gerundio de um verbo que deriva da

palavra inglesa merchandise, a qual se traduz para o portugués por “mercadoria’. Assim, 0
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verbo comerchandise significa operar mercadorias, administrar mercadorias, usar
mercadorias para operar a sua propriavenda (SILVA, 1990, p. 17).

O autor também coloca que:

Merchandising € o plangamento e a operacionalizagdo de atividades que
se realizam em estabel ecimentos comerciais, principamente em lojas de
varegjo e de auto-servico, como parte do complexo mercadol 6gico de bens
de consumo, tendo como objetivo expd-los ou apresentéd-los de maneira
adequada a criar impulsos de compra na mente dos consumidores [...]
SILVA, 1990, p.17)

Perez e Bairon (2002, p. 45) esclarecem: No Brasil, chamamos de merchandising
tanto as agbes no ponto-de-venda (cartazes, tags de prego, baldes, luminosos), que se
caracterizariam como promogao, quanto as inser¢des de produtos ou servigos durante a
exibicdo de um determinado programa de televisdo.

Marketing Direto - Segundo Kotler (1998, p.624), “marketing direto € um sistema
interativo que usa uma ou mais midias de propaganda para obter uma resposta ou transacéo
mensuravel em qualquer localizacdo”. As agdes de marketing direto podem ser
classificadas como: venda porta a porta, telemarketing ativo e receptivo, Internet, venda por
meio da midia (ligue agora), marketing de relacionamento e mala direta. Poderdo estar
inseridas no contexto de marketing direto todas as ferramentas que possibilitem atingir o
consumidor individua mente.

O marketing direto utiliza um banco de dados como ponto de partida para suas
acOes. Por meio deste € possivel identificar os clientes potenciais e clientes atuais, a fim de
decidir quais clientes devem receber alguma oferta especifica, aprofundar o seu grau de
lealdade e reativar compras (KOTLER, 1998).

Toda empresa esta inserida em uma comunidade ou sociedade formada por diversos
publicos, ligados ou ndo ao seu negdcio, que sdo: consumidores, fornecedores,
revendedores, imprensa, entre outras. A organizag@o deve se relacionar bem com todos os
publicos.

Nesse contexto, publico pode ser entendido como “qualquer grupo de interesse ou
impacto real ou potencial sobre as condi¢des da empresa atingir seus objetivos’, afirma
Kotler (1998, p. 586).

A Relagdes Publicas (RP) pode aumentar a consciéncia da marca, gerar atitudes

favoraveis em relagdo a uma empresa e seus produtos e encorgjar 0 comportamento de
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compra. A diferenca entre RP e propaganda € que a publicidade gerada por RP recebe
espaco gratuito na midia. O departamento de relacGes publicas € a principa fonte de
contato da organizagéo com aimprensa (SHIMP, 2001).

O departamento de RP monitora as atitudes dos publicos da organizacéo e distribui
informagdes e comunicagdes para obter bons resultados de retorno em relacéo aimagem da
empresa (KOTLER,1998). A Relagbes publicas de uma empresa deve estar atenta a
gualquer atitude ou publicidade negativa desta, de forma a redirecionar as mesmas para
neutralizar os efeitos.

Venda Pessoal - Shimp (2001, p.389) define venda pessoal como “a comunicagéo
de pessoa para pessoa ha qual um vendedor informa e educa possiveis clientes procurando
influenciar suas opcdes de compra’.

A venda pessoa representa 0 maior investimento dentre as ferramentas de
marketing, pois o vendedor desempenha um papel fundamental: o de interagir com o
cliente, pois no momento em que este se relaciona tem a oportunidade de entender as suas
necessidades; obter informagbes sobre o mercado, enfim, desfrutar do “momento da
verdade”, momento este que se mal trabalhado pode por tudo a perder.

A venda pessoa pode ser classificada como um tipo de marketing direto, ja que atua
individualmente com o seu publico-alvo, o fato dessa ser abordada separadamente deve-se
asuarelevancia. Afinal, “avenda pessoa funciona como um elo de ligac&o entre a empresa
e seus clientes. O vendedor é a empresa para muitos de seus clientes e é ele que traz parte
das informagdes de que a empresa necessita’, afirma Kotler (1998, p. 621).

Dentre as ferramentas citadas, neste estudo sera feita uma andise do merchandising

editorial como veiculo promocional de localidades turisticas.
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CAPITULO |11 —CONCEITOS DE MERCHANDISING

Merchandising é uma atividade que remonta a idade média. Os homens comecaram
a escolher as ruas mais importantes para expor suas mercadorias, gritando para chamar
atencdo dos passantes para seus produtos, Blessa (2003, p. 23), diz “queja estavam fazendo
merchandising”.

Merchandising como € conhecido nos dias atuais surgiu com o proprio marketing e
intensificou-se com as lojas de auto-servico americanas, na década de 30, que comegaram
com as vitrines nas antigas lojinhas com bal céo.

Muitos anos depois vieram os supermercados e com eles as agdes de merchandising
dando destaque as mercadorias, layout de loja, corredores, prateleiras, disposicdo dos
produtos.

Com base na literatura pesquisada, observaramse diversas definicbes desse
procedimento mercadoldgico e as diversas aplicagdes desse termo para designar algumas
atividades promocionais. Segundo Cobra (1997 p. 613), “Merchandising compreende, um
conjunto de operacdes téticas efetuadas no ponto de venda para colocar no mercado o
produto ou servigo certo, com o impacto visual adequado e na exposi¢éo correta’.

Blessa diz que “hoje, o merchandising € algo mais completo, que procura
acompanhar todo o ciclo de vida de um produto, desde a adequacdo de sua imagem para 0s
pontos-de-venda até o acompanhamento de sua performance diante de seus consumidores”
(BLESSA, 2003, p. 24).

A autora também destaca que 0 merchandising € considerado a “midia’ mais rapida
e eficaz, pois é a Unica em gue a mensagem conta com os “Trés elementos chave” para
concretizacdo de umavenda: o consumidor; o produto; o dinheiro. (BLESSA, 2003, p. 24).

No conceito gera sobre o termo merchandising as autoras Nadal e Balanza apontam
que 0 mesmo:

E utilizado para designar um conjunto de atividades e tarefas que podem
redizar-se nos estabelecimentos, para favorecer a venda dos produtos ali
existentes. O objetivo € rentabilizar o investimento realizado e, sobretudo,
a satisfacdo do consumidor (NADAL e BALANZA, 2003, p. 188).
No Brasil a forma de conceituar merchandising sofreu um desvio daquela utilizada
em outros paises, os profissionais ndo separam merchandising no PDV — Ponto de Venda

do merchandising Editorial, os dois sdo usados de maneira indiscriminadas. Mas existem
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diferencas e, aautora Blessa deixa claro que merchandising no PDV “é qualquer técnica,
acao ou material promociona usado no ponto de venda que proporcione informacéo e
melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com 0 proposito de motivar e
influenciar as decisdes de compra dos consumidores’ (BLESSA, 2003, p.18) enquanto que
o merchandising editorial ou como é usado em outros paises ‘tie-in” sdo produtos, marcas,
Servicos que aparecem de uma maneira sutil nas novelas, filmes ou programas de televisgo,
0 mesmo também pode estar inserido nas editorias de radios, revistas, jornais e etc.

De acordo com os conceitos apresentados, € possivel concluir que os procedimentos
de merchandising tanto no ponto de venda como o editorial estéo fortemente atrelados a
acdo promocional para um produto ou servico. Considera-se como uma forte ferramenta
publicitaria com o objetivo de fixar a marca de um produto na mente do consumidor. O
mais importante é reforcar a imagem da marca junto ao cliente e facilitar a venda do

produto.

3.1TIPOLOGIA DE MERCHANDISING
3.3.1 Merchandising editorial

Para Blessa (2003, p. 21), quando um produto, marca, empresa ou Servico aparece, €
citado, consumido ou utilizado sutilmente em um filme de longa- metragem (para cinema ou
TV), programa de televisdo, revista, jornal, livro ou qualquer outro veiculo de comunicagéo
- em uma acdo integrada ao desenvolvimento da trama editoria e pertinente a seu contexto
por encomenda mediante o0 pagamento feito pelo anunciante, estamos diante do
merchandising editorial ou “tie-in” nome usado em outros paises.

O merchandising editorial € uma estratégia promocional que deve complementar ou
agir em conjunto com outras ferramentas, como a publicidade. Essa estratégia divide-se e €
plangjada no seu contrato com a emissora de TV em oito passos, seguindo tendéncias de
um “spot” televisivo, mas a agéo serd executada a partir de quatro model os béasicos, como
descreve Schiavo:

- mencgdo no texto: Pelo telefone, um personagem conta a outro ter comprado
um automovel novo. Informa a marca e modelo, destacando as principais
caracteristicas do automoével, fator que influenciou sua decisdo de compra

- uso do produto ou servigo: O personagem aparece utilizando o carro e
mostra-se satisfeito com sua compra. A marca e 0 modelo sdo destacados.
Os amigos invejam no.
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- conceitud: O personagem explica a um outro, enquanto dirige, o que
representam as inovagdes tecnoldgicas introduzidas pelo fabricante no
carro que acaba de adquirir, entre as quais, estariam: 0 computador de
bordo, a direcdo hidréulica e os freios ABS. No percurso, ele pode testar
algumas destas inovactes e comprova a sua utilidade e eficiéncia. A inveja
transforma-se em sonho de consumo.

- estimulo visual: O personagem aparece a uma festa, realizada durante o dia,
e percorre um caminho em que se torna possivel apreciar as linhas e 0
desenho de seu novo carro, devidamente explorados pela camara
(SCHIAVO, 1995, p. 87-88)

Schiavo coloca que uma das caracteristicas das aces de merchandising editorial é

gue ndo podem ser consideradas como um comercial, as mesmeas:

N&o tém duragdo préestabelecida nem sdo comercidizadas levando-se
em conta 0 tempo (em segundos) que mede os comerciais. O peso e
importancia de uma agdo de merchandising sdo valores subjetivos e sua
eficacia estd em funcdo da adequacdo dramética, podendo uma acéo de
poucos segundos ter mais impacto do que outra, de alguns minutos de
duracdo (SCHIAVO, 1995, p. 88)

Schiavo (1995) menciona que, o merchandising surge, como oportunidade, para o
anunciante de duas maneiras:
respostas as consultas: quando é proveniente de uma solicitagcdo direta do cliente
ou da agéncia de publicidade, com base em consultas, buscando solucgdes e
oportunidades para atender os anunciantes;
levantamento de oportunidades (LEVOPS): surge a partir da sinopse de uma
telenovela ou minissérie, antes mesmo de ela comegar a ser gravada — constitui-
se de idéias elaboradas pelo departamento de merchandising da emissora que
serdo avaliadas pelo autor da novela e inseridas na narrativa de acordo com as
oportunidades da histéria.
Em ambos os casos, desde o inicio do processo, é a divisdo de Merchandising da
Rede Globo a area responsavel pelo produto merchandising (SCHIAVO, 1995, p. 89).
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Conforme Chisnandes® no primeiro caso, o cliente procura a Rede Globo e consulta
sobre a possibilidade de veicular o seu produto na trama da novela. Se possivel, o autor da
novela juntamente com a Divisdo de Merchandising criam oportunidade.

No segundo caso € por meio do LEVOP, e parte da necessidade da Rede Globo.
Quando o departamento de merchandising recebe a sinopse da préxima novela que ira ao
ar, eles fazem uma leitura cuidadosa, com uma visdo publicitaria da trama, paralocalizar as
oportunidades que a propria novela ja cria, vao a0 mercado e desenvolvem projetos
especificos com oportunidades especificas.

Para todas essas agdes deve-se considerar que a concordancia com ainsercéo destas
passa pela andlise e concordancia do autor (CHISNANDES, 2005).

3.3.2 Merchandising Social

Sobre a telenovela, considerada uma programacéo que se torna veiculo informal de
cultura e informacdo, pode-se afirmar que, consegue com maior sutileza e eficacia interferir
no processo educativo das massas. Conseglientemente, surgiu o desafio de como aproveitar
0 potencia educativo das telenovelas para promover as questdes sociais.

O merchandising social aparece como uma metodol ogia de sistematizar o uso socio-
educativo das telenovelas. Isto € a insercdo de cenas, falas ou situagbes em que se
privilegiam temas sociais, como 0 combate ao alcoolismo, a disseminagdo de informagdes
sobre os problemas causados pelas drogas, ou o estimulo a doacdo de 6rgaos.

Assim como produtos ou marcas de produtos sdo anunciados por acaso e de modo
sutil na trama da telenovela, os valores morais e sociais sdo, também, sutilmente
apresentados nos discursos dos personagens das telenovelas, com a finalidade de doutrinar
a incorporacdo desses valores como referenciais. Para Schiavo (1995, p. 100),
“Merchandising social é a insercdo intencional e motivada por estimulos externos de
guestdes sociais nas tramas das telenovelas’.

Por melo do merchandising socia criamtse oportunidades para interagir com as

telenovelas, compondo momentos da vida dos personagens e fazendo com que eles atuem

3 Entrevista concedida por José L uiz Chisnandes, executivo de atendimento do depto. de Merchandising da
Rede Globo no dia 01.03.2005 (em anexo)
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como formadores de opinido e/ou como introdutores de inovagdes sociais (SCHIAVO
1995, p. 100).

Para Schiavo (1995), o merchandising social € um instrumento dos mais eficientes
como estratégia de mudanca de atitudes e adogdo de novos comportamentos; em razao
tanto do elevado nimero de pessoas que atinge quanto pela forma como demonstra a
efetividade do que é promovido. “Num primeiro momento, a telenovela veicula valores
morais, espirituais, a ideologia super-estrutural que mantém a ordem socia através da
exaltacdo do ‘modus vivendi’ no sucesso dos personagens’ SCHIAVO, 1995, p. 101).

Essa inser¢do plangjada tem por objetivos transmitir mensagens educativas,
informar e estimular o debate sobre temas de interesse da sociedade, bem como, levar
inovacOes sociais a0 grande publico. Ex: estimulo ao aeitamento materno, combate a
preconceitos etc.

De maneira gera, o merchandising social pode-se apresentar como uma agao
especifica, sgja de estimulo a mudancgas ou a adogdo de novos comportamentos. A insergéo
pode ser durante uma cena ou durante um ou dois capitulos. Entretanto, houve casos de a
insercéo assumir a forma de campanha, ou seja, abordamse os temas de uma forma mais
estruturada ao longo de toda a trama. Nesse contexto, as acfes desenvolvidas por Manoel
Carlos, em Mulheres Apaixonadas (2003), constituiam verdadeiras tramas paraelas, como
direitos da terceira idade, violéncia doméstica contra a mulher, acoolismo, ciime obsessivo
(indicacéo terapéutica), preconceito (homossexualidade feminina), prevencéo ao cancer de
mama, desarmamento, incentivo a cultura/leitura. O autor também aborda que novela
deu contribuicdo importante para a aprovagao dos Estatutos do 1doso e do Desarmamento
ou até mesmo, para a lei que define como crime de violéncia doméstica as agressdes as
mulheres.

Conforme Trindade (apud Militello, 2002 p. 81), merchandising social ndo envolve
custos para veiculagdo, como o merchandising editoria, mas tem um compromisso
ideol 6gico com o pensamento do autor ou da emissora de tel evisdo.

O merchandising social pode ser utilizado para educar a populacdo, mas pode ser
transformado em um instrumento perigoso de manipulagcdo e controle da sociedade. Seu

discurso é persuasivo, levando o telespectador a ter uma opinido ou adquirir um
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comportamento parcial, provocado por interesses que, muitas vezes, ndo |hes sdo préprios
SCHIAVO, (apud Militello,1995, p. 82).

3.2. MERCHANDISING EM TELENOVELA

A telenovela foi introduzida logo depois da inauguracéo da televisdo brasileira, em
1951, dando inicio assm a histéria de um dos mais importantes e duradouros géneros da
televisdo brasileira. Essas primeiras telenovel as eram exibidas ao vivo, em somente dois ou
trés dias por semana e com um reduzido nimero de capitulos. Eram vistas por um publico
ainda muito pequeno, pois a compra de aparelhos televisivos vai se popularizar somente na
década de 1960 (FADUL, 2000, p. 13-39).

A telenovela diéria, tal como a conhecemos hoje, sO se iniciou em 1963, depois da
introducdo do videoteipe em 1962.

Seu primeiro grande sucesso de publico sb ocorreu em 1964- 1965, com a telenovela
O direito de nascer, que deu inicio ao habito popular existente até hoje de assistir
telenovela no horario nobre.

A primera experiéncia de merchandising em telenovela no Brasil foi em Beto
Rockfeller (Braulio Pedroso, 1968, TV Tupi), cujo protagonista, Beto, personagem do ator
Luis Gustavo, amanhecia ressacado das noites de farra e tomava o antiacido efervescente
Engov (VAZ, 2000, p. 139).

Reiméo (1997) diz que essa telenovela representou a ruptura do padréo estético e de
temdticas que deram pulsdo a criacdo de uma identidade cultural para a producéo de
telenovelas no Brasil REIMAO, (1997, p. 43).

De acordo com Reim&o (1997, p. 55), os primeiros grandes casos de merchandising
tém registro com a telenovela Dancing Day's (Gilberto Braga, 1979, TV Globo), com o
merchandising das cal¢as jeans Staroup, por meio da personagem Jdlia (atriz Sénia Braga),
gue teve grande efeito sobre os telespectadores no periodo, seguido do case da USTop, na
telenovela Agua Viva (Gilberto Braga, 1980, TV Globo), protagonizado pela atriz Betty
Faria, no desempenho de sua personagem Ligia. Assim, a década de 80 consolida-se na
utilizacdo efetiva da ferramenta, merchandising em telenovela, ampliando o faturamento
comercial daTV Globo.
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A citacdo de Vaz (2002) sobre merchandising nos remete a uma idéia clara de como

essa ferramenta € um importante veiculo de divulgac8o das imagens turisticas em cenas de

telenovelas.

Chegou-se a concepcdo de um segundo conceito de merchandising, no
gua o produto é colocado ndo em nivel fisico do consumidor, mas no
nivel mental que busca criar um sentimento muito forte de familiaridade
entre o consumidor e o produto. O pronto e fé&cil relacionamento que
ocorre entre ambos no ambiente fisico é transposto para 0 ambiente
ficticio.. O efeito é acancado através da contextualizagdo do produto no
enredo de uma histéria de ficgdo, como parte do cenério onde a trama se
desenrola.

O cinema e a televisio, e em menor escala outras midias visuais como o
jornal e revista, constituem os tipos de midia mais apropriados. Uma vez
gue filmes e revista, contam histérias ambientadas em algum lugar, a
excecdo daqueles rodados em interiores ou locais ndo caracterizados, a
grande maioria das producdes tem como fundo alguma localidade. Para o
marketing turistico, isso é um fator de sumaimportancia, pela valorizagdo
quetransfere a localidade exposta (VAZ, 2002, p. 222).

Vaz (2000) exemplifica no quadro abaixo em dois niveis o campo de atuacdo do

merchandising.

Nivel Fisico (Conceito Original) Nivel Mental (Conceito Expandido)

Disposi¢do fisica dos produtos na loja, de |[Ambientacdo do produto em situagdes

modo a facilitar a0 consumidor o ato da|exibidas pela midia, de modo a tornar

compra. M&xima: o produto certo, no lugar |familiar a0 consumidor a presenca do

certo, no momento certo. produto.

Quadro 2 - Os dois niveis de atuacéo do Merchandising

Fonte: VAZ, Gil Nuno. Marketing Turistico: Receptivo e Emissivo, p. 140.

Merchandising em telenovelas € uma atividade interessante, forte, porque no Brasil

ha um consumo exagerado de televisdo, temos na televisdo um instrumento de

entretenimento, de lazer, que € mais barato e as pessoas tém na televisio a janela para 0

mundo, ndo temos mais fronteiras, as noticias sdo transmitidas em tempo real, as novelas

também mostram a realidade do dia-a-dia do povo, entdo identificamo-nos com as tramas.
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Mediante isso, 0 objetivo € fazer com que o telespectador assista aos capitulos, de
forma que seu consciente envolva-se nas cenas, nos logotipos de produtos, nas imagens de
locais e de servicos que sdo velculados e embutidos nas tramas das novelas.

Para Trindade (1999 p. 156) o produto ficcional tem que ser visto primeiramente
como uma obra, um género artistico de entretenimento. Mas esse produto artistico e ludico
S0 torna-se viavel para a exibicdo nos meios de comunicagdo se tiver seus custos garantidos
e, al entraajustificativa de se realizar o merchandising editorial. Essa condicdo, paraavida
do veiculo e exibicdo da teleficcdo, tem repercussdes nos hébitos de consumo do
telespectador.

Por outro lado, por estar inserida num meio de comunicagdo, a telenovela, como
produto da industria cultural, também pode difundir através de sua mensagem, via autor ou
por determinacdo da ideologia da emissora, idéias, valores que também tém algum efeito
sobre 0 seu publico. Nesse caso, faz-se 0 merchandising social.

Cabe aqui ressaltar que o autor € soberano no desenrolar e apresentacdo de suaobrae
SO ele pode determinar se a cena de merchandising em uma novela vai acontecer.

Trindade (1999, p. 162) ainda diz que para os profissonais especidistas, o
produto/servico ou idéia, utilizado no merchandising, deve estar adequado a cena, ao
personagem e que dificilmente um roteiro de telenovela € modificado em razdo das
operacOes de merchandising. Este deve sempre se gjustar as condicdes previstas nas cenas.

Segundo Trindade "o autor recebe seu 'extra’ para acumular os papéis de escritor e de
redator publicitério. Esse € um dado favordvel e que o estimula’ (TRINDADE, 1999, p.
156.

Trindade (1999) ressalta que cada um dos dois tipos de merchandising (Editoria e
social) tem suas especificidades, contudo, os impactos em relacdo ao publico nas atividades
de publicidade e propaganda, transmutadas nas agdes de merchandising editorial e social,
respectivamente, nas telenovelas, repercutem no telespectador na intencdo de transforma-
los em consumidores ou de influenciar nestes umaidéa.

Mediante 0 exposto podemos dizer que, merchandising editorial em telenovela vem
tornando-se uma ferramenta importante para a area de urismo e, por meio de estudos

sabemos que a televisdo tem o poder de propagar 0 modismo e o consumo de produtos.
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Nesse sentido, destacamos a abordagem de Trindade:

A sutileza de alguns casos de merchandising comerciais
leva & febre de consumo. S&o acessorios, roupas, tipos de

moveis etc. A telenovela dita a moda. E o caso, também do
gald que tem o carro que nds queriamos ter, tudo isso, quando
bem feito, reforca a ficcdo e mostra sua verossimilhanga com
a realidade, sem tirar o telespectador do seu mergulho,
retroalimentar e compensador das frustragoes do dia a dia
(TRINDADE, 1999 p.162-163).

3.3INDUSTRIA DA TELENOVELA

Os dados estatisticos apontaram que em 2005 o Brasil teve 46 milhes* de
domicilios com aparelhos de televisdo, o que equivalia a 255 televisores para cada mil
habitantes, e um terco da programacdo corresponde a programas de ficcdo, telenovelas. A
Rede Globo, considerada a quarta maior do mundo, cobre 99,27% dos 5.445 municipios
brasileiros, sendo que sua participagdo corresponde a cerca de 75% do total de verbas
publicitérias destinadas a televisdo. No horério das 18 as 24 horas a Globo possui 61% de
audiéncia.

O Gréfico 1 apresenta nimeros de domicilios com TV (em milhes) nos principais

paises.

* Fonte: Midia Dados 2005
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Domicilios com TV (em milh&es) - Principais Paises

China (2003)

EUA (2003) ]

Japdo (2002)
Brasil (2004) 1
Alemanha (2003) 1
Reino Unido (2003) |
Franca (2003)
Itlia (2003)
México (2002)
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Espanha (2003)
Canada (2002)
Austrélia (2002)
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Gréfico 1 - Domicilioscom TV (em milhGes) — Principais Paises
Fonte: TV dados 2004 Rede Globo

Em 40 anos de existéncia foram produzidas cerca de 356 novelas®, e constata:se que
0s investimentos da emissora vém crescendo a cada ano. Para se ter uma idéia, a novela
Roque Santeiro, de Dias Gomes, que foi a0 ar de junho de 1985 a fevereiro de 1986 e que
imortalizou os personagens Sinhozinho Malta (Lima Duarte) e Vilva Porcina (Regina
Duarte) custou US$ 2 milhfes. JA na superproducdo Torre de Babel (1998/99) foram
investidos US$ 17 milhdes, o suficiente para custear seis filmes como Central do Brasil.
Isso sem contar os milionarios investimentos no Centro de Producdo da Globo, o Projac,
em Jacarepagua, no Rio de Janeiro, que conta com um total de 1,3 milhdo de metros
guadrados, com 120 mil de area construida, projetado para abrigar super-estidios e cidades
cenogréficas, gerando cerca de 8 mil empregos diretos. ©

5 http://www.tel edramaturgia.com.br acesso em 16.01.2006
8 Fonte: www.aomestre.com.br/cmp/arquivo
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3.4 MERCHANDISING EDITORIAL NAS“NOVELAS’ COMO
VEICULO PROMOCIONAL

Na televisdo, o merchandising funciona predominantemente como uma técnica
promociona de divulgagcdo de produtos, muitos dos quais ja totalmente consagrados, o
mesmo é usado para reforcar a imagem e consolidar a marca na mente do
telespectador/consumidor.

Seu emprego na telenovela se prende a duas razdes fundamentais. ainfluéncia que a
telenovela exerce na vida das pessoas (dimensdo emociona e socia) e a comprovada
eficiéncia de comercializacéo (dimensao econdémica). Com efeito, atelenovela € um espaco
privilegiado de geragdo de novos estimulos e de consagragdo de conceitos, imagens e
marcas, 0 que justifica a intensa associagcdo da televisdo com o meio publicitério.

Desse modo, as emissoras de televisdo tém um papel importante na imagem do pais,
nacionalmente e no exterior. Seja em programas ou em novelas. As gravacdes que sdo
realizadas em lugares turisticos do Brasil, aguns amplamentes conhecidos, outros néo,
encontram nessas produgdes sua mais importante vitrine para exposi ¢&o.

Como jafoi dito anteriormente, o diferencial de posicionamento de marca do pais é
aculturae o proprio povo brasileiro. A agdo em novelas pretende mostrar o Brasil por esse
novo ponto de vista, por meio de agbes de merchandising, principalmente no mercado
internacional, tendo em vista que o programa também € exibido pela Globo Internacional
Nos cinco continentes.

Segundo Figueiredo’, com a divulgacd em novelas, o fluxo turistico vem
aumentando nas localidades utilizadas para o desenvolvimento das tramas televisivas. As
imagens utilizadas como cenario estimulam o desgjo dos turistas que buscam colocar na sua
programacdo de viagem a destinag8o turistica que ir4 satisfazer a redlidade de seu
imaginério.

Mostraremos a seguir o quadro dos Ultimos cinco anos de novelas exibidas pela
Rede Globo de Televisdo no chamado horario nobre. Quadro 3 — Ac¢des de Merchandising
editorial nas novelas das 20h da Rede Globo de Televisdo de 1995 a 2005, e Quadro 4-

" Fonte: www.etur.com.br disponivel em. 23/03/2005
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Merchandising editorial

Novela Autor Periodo _ .
Servigos/Produtos Social
L . Claro / Chapéus Cury/ Intel/ltal/Fiat/Mec Internet e pedofilia/deficiéncia visual/cleptomania/
America Gloria Perez 2005/2005 Maxton/ Natura/ Tam/V otorantim Gravidez psicol 6gica/imigracdoilegal
Itali/PostoAle/V otorantim/Nestl &/ : o :
. . ) X Doenca de Alzheimer/lesbianismo/gravidez na
Senhora do Destino Aguinaldo Silva 2004/2005 Natura/Portobello/Claro/Tigre /Vr/Decal adol escéncialvioléncia doméstica.
Bauducco/L ukscolor
Nestlé/Petrobrés/Alphaville/Globo.com/ Ital/Natura/ | Desarmamento/al eitamento materno/ al coolismo/
Celebridade Gilberto Braga 2003/2004 Embratel/Olympikus/ Valorizag&o de projetos de desenvolvimento
Intelig/Forum/Samsung/Azal élia/K oleston/ Gatorade sustentavel na Amazoni a.
" . . . . Céancer de mama/violéncia contraa
Omo/AzaléialCasas Bahia/ Doriana/ Dijean/ Fiat/ : ; h
. o mulher/maltrato a idosos/al coolismo/ciimes
Mulheres Apaixonadas Manoel Carlos 2003 Identificador de Chamadas/ obsessivo/violéncia urbanallivre circulacio de
Intel/Itat/Natura/Nest| &/Uol/Viagra/gatorade bl &
Esperanca Benedito Rui Barbosa 2002/2003 Droga Raia/L eite de Rosas Aleitamento materno
Abes/Petrobras/Antarctica/ Bauducco/
- Ed.Globo/Fiat/Gov.Maranhao/Habbib’s Itad/ - .
O Clone Gloria Perez 2001/2002 Intel/Light/Oleo Liza/Min. da Saude/Nivea/Rio Sul/ Drogas/imigraco ilegal
Volkswagem
. Aguinaldo Silvae Alphaville/Globo Filmes/Boticério/ Ital/ Frevo/Min. S
Porto dos Milagres Ricardo Linhares 2001 da Saude/Nest!&/Tam Campanhainstitucional sobre a dengue
Campanha doagdo medula 6ssea/impoténcia
Lacos de Familia Manoel Carlos 2000/2001 Alphaville/IBGE/Ital/Fisk masculina/Campanha da Solidariedade e

Quadro 3 — Acdes de merchandising editorial nas novelas das 20h da Rede Globo de televisio de 2000 a 2005
Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/RedeGlobotel ev%C3%A30 acesso em 11.12.2005 —

Fonte: Sr. José L uiz Chisnandes do atendimento de Merchandising da Rede Globo no dia 24.01.06.

Cidadania




71

Mostraremos 0 abaixo quadro dos ultimos cinco anos de novelas exibidas pela

Rede Globo de Televisdo. Quadro 4 - Inclusdo de agdes de merchandising editorial de
localidades nas novelas das 20h da Rede Globo de televisdo de 2000 a 2005.

Merchandising Editorial

Novela Autor Periodo
Localidades
L. L. Estados Unidos, Rio de Janeiro,
Amé&ica Gléria Perez 2005/2005 Barretos, México, Minas Gerais,
Mato Grosso
Senhora do Destino Aguinaldo Silva 2004/2005 Rio de janeiro, Petrolina, Belém de

S&o Francisco, |lha do Rodeadouro

Rio de Janeiro, Bonito-MS, Jodo

Celebridade Gilberto Braga 2003/2004 Pessoa -FB
Mulheres Apaixo nadas Manoel Carlos 2003 Leblon - RJ
) ] S&o Paulo, Cidade de Civita di
Esperanca Benedito Rui 2002/2003 Bagnoreggio, Fazendas no
Barbosa Municipio de Santa Gertrudes e
Araraguara, Rio de Janeiro
Marrocos, Estado do Maranh&o:
. Lengois Maranhenses, S0 L uis,
O Clone Gloria Perez 2001/2002 Rio Grande do Norte: Dunas
Genipabu
. Aguinaldo Silvae
Porto dos Milagres o 2001 Cidade Canavieiras, llhade

Ricardo Linhares
Comandatuba - BA

Lagos de Familia Manoel Carlos 2000/2001 Jap&o, Rio de Janeiro

Quadro 4 — Inclusédo de a¢Bes de merchandising editorial de localidades nas novelas das 20h da
Rede Globo de televisédo de 2000 a 2005
Fonte: www.teledramatur gia.com.br/alfabetica.htm acesso em 24.06.2006—-
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3.4.1 Merchandising editorial em telenovelas. Produtos de consumo e
Social

América — Novela exibida entre 14 de marco de 2005 a 05 de novembro de 2005
com 203 capitulos, autora Gloria Perez. A novela América foi uma superproducdo, ela
bateu o recorde no total de area ocupada por cidades cenograficas, foram quatro ro total.
Umaretratou parte da Vila Isabel, no Rio. As outras trés reproduziram trechos de Miami,
onde boa parte da trama era ambientada. Uma delas reproduzia um pedaco da nobre
regido de Ocean Drive, com sua arquitetura predominantemente art déco. As outras duas
representavam bairros pobres e de classe média de Miami. Ao todo, a novela contou com
cenas do Rio de Janeiro, Minas Gerais, Mato Grosso, Barretos, México e Estados
Unidos®.

Nessa novela foram levantadas vérias oportunidades de merchandising e entre elas
podemos destacar o Turismo Nacional. Segundo material de divulgacéo da rede Globo®,
em Miami, o grande nimero de brasileiros residentes apontava uma excelente
oportunidade para a divulgacdo das localidades turisticas. Os personagens, apesar de
tentarem melhorar as condi¢es de vida indo para América, eram todos extremamente
apaixonados pelo Brasil. Eles tinham saudades e viviam falando das praias, dos pratos
tipicos, da diversidade cultural e ambiental, das chapadas, do pantanal, do nordeste, da
Amazonia, enfim, todas as atragdes e os lugares maravilhosos que o Brasil tem a oferecer
a0s seus vigitantes.

A autora também abordou temas como 0 mau uso da Internet e a pedofilia. Por
meio dos personagens deficientes visuais Jatoba e Flor, vividos por Marcos Frota e Bruna
Marquezine, mostrou o drama de todos deficientes, ndo apenas os visuais. Com 0
programa ficticio E Preciso Saber Viver, apresentado por Dudu Braga, aertou a
sociedade sobre as dificuldades que os deficientes enfrentam no dia-a-dia e de que forma
as autoridades podem contribuir para a acessibilidade. Ainda foi mostrado que a

cleptomania é uma doenca através da personagem Haydée, de Cristiane Torloni *°.

8 http://www.tel edramaturgia.com.br/al fabetica.htm

® (folder material de promogao comercial da Novela América da Rede Globo, 2005)

10 http://exclusivo.terra.com.br/interna/0,,01815117 E11118,00.html, Tri go, Mariana. Causassociaisviram
moda entre autores de novela, acesso em 16.01.2006.
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Ainda foram abordados temas como: imigracdo ilegal, homossexualidade
reprimida, tréfico internacional de drogas, gravidez psicoldgica, visdo de espiritos, filhos
fora do casamento, a “prostituta’ que se finge de recatada religiosa, trai¢éo, diferenca de
idades em um relacionamento, sequiestro, briga de irméos por dinheiro e a divulgacéo do
estilo musical funk.

Alguns dos produtos exibidos foram os cremes da Natura, chapéus, botas, cintos e
outros.

Senhora do Destino — Novela exibida entre 28 de junho de 2004 a 12 de marco de
2005 com 221 capitul os, tendo como autor Aguinaldo Silva.

Analisando os nerchandising inseridos nessa novela podemos constatar que a
forma mais constante de merchandising foi a mencéo no texto, que consiste na referéncia
a determinado produto feita por algum personagem da novela, tentando fazer com que a
faa sga o mais natural possivel. Nessa mencgdo, incluem-se as referéncias répidas ao
produto, quando o0 personagem ndo apenas se refere, mas tenta explicar a outro as
vantagens do produto. O merchandising de produtos girou em torno da personagem de
Maria do Carmo (Suzana Vieira), por se tratar da heroina ja que era proprietaria de uma
loja de materia de construcéo no suburbio carioca.

Citamos abaixo alguns produtos que foram inseridos na trama:

- Votorantim (cimento e argamassa): 0 pedreiro na loja diz que aprendeu a ‘fazer
misturas que ndo tém como dar errado, tipo agua limpa, cimento certo...”

- Lukscolor (tintas): a vendedora da loja diz que “com essa tinta ai, ndo precisa
deoutra’, ao que Mariado Carmo reforga: “La isso € verdade, meninas. E meu nome que
esta emjogo. Por isso que eu faco questéo de vender essa tinta aqui na loja, recomendar
para minhas amigas e usar |4 em casa’

- Deca (materiais sanitarios): um arguiteto, em visita a loja, fala de qualidade e diz
gue “a moda agora é transformar os banheiros em verdadeiros mini ‘spas’” (e mais
quatro insergdes).

Também houve referéncia a outros produtos:

- Caldo de picanha Maggi: quando a neta de Maria do Carmo, na cozinha, diz que
“néo conhecia este caldo”;
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- Vinho Malbec: quando o maitre e filho de Maria do Carmo, Viriato, pergunta se
Moura “colocou 0 Malbec que chegou ontem na sugestao da carta de vinhos’;

- Hidratante Natura. quando Gisela passa 0 produto no corpo e diz que “esse
hidratante é tao cheiroso que da vontade de usar como perfume” ;

- Filme “Xuxa e o tesouro da cidade perdida’: quando Mikel diz que Hellen “era
apaixonada pela Xuxa” e pergunta se ela sabia que estava passando um filme da atriz;

- Hotel Copacabana Palace: quando Laura diz a Guilhermina que “é fantastico vir
tomar um ché na pérgula do Copa”.

Outra forma de merchandising foi o destagque a marca em que, sem insercdo direta
na faa, o0s personagens usam o produto € ou servico, deixando bem claro ao
telespectador a marca utilizada. E uma espécie de realce a marca de forma indireta. As
referéncias desse tipo foram:

- Itall Bankline: Maria Eduarda pede, por telefone, dinheiro emprestado a mée,
Gisela. Ambas estdo em frente a seus |aptops e utilizam a pégina do Itad Bankline: Gisela
diz que j& deu “o primeiro clique” e, apds alguns segundos, afirma ja ter transferido o
dinheiro para afilha e que “acabou este problema”.

- Posto Ale: Edgard abastece o carro e conversa com o frentista do posto,
aparecendo nitidamente a marca quando ele chega e quando sai.

Em matéria de merchandising social, a novela também abordou temas como:

- Doenca de Alzheimer - Com suas crises de memoria, a baronesa de Bonsucesso
(Gldéria Menezes) serviu de exemplo para transmitir informacfes sobre a doenca que
aflige principa mente as pessoas na terceira idade.

- Corrupcdo na Politica — Foi mostrada a corrupgdo na politica a0 expor as
falcatruas dos personagens de Eduardo Moscovis e Leticia Spiller — respectivamente, 0
prefeito inescrupuloso daficticia Vila Sdo Migue e sua mulher.

- Lesbianismo liberado — A homossexualidade abordada entre as personagens
Eleonora (Mylla Christie) e Jenifer (Béarbara Borges) ndo teve regjeicdo por parte do
publico gracas a maneira de como se construiu a relacdo entre ambas. Elas tiveram a

aprovacdo dos pais, foram morar juntas e conseguiram adotar um filho.
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- Gravidez na adolescéncia - A personagem Lady Daiane mal completou 15 anos
e j& esperava seu segundo filho. Seus didlogos com uma amiguinha foram usados para
transmitir licbes sobre a gravidez indesgjada e 0 uso de preservativos.

- Violéncia doméstica— Mulher batalhadora de classe baixa, a negra Rita (Adriana
Lessa) era uma esposa submissa que levava surras do marido™.

O autor Aguinaldo Silva garante que o merchandising ndo pregudica um bom
folhetim. "Se o publico se apaixona pela histéria, ndo € o merchandising que vai
atrapalhar”, sentencia o autor que escreveu 107 acBes de merchandising para essa
novelal?

Mulheres Apaixonadas —Novela exibida entre 17 de fevereiro e 11 de outubro de
2003 com 203 capitulos tendo como autor Manoel Carlos. Conforme Valladares (2003),
na época novela foi um sucesso extraordinario do ponto de vista comercial,
estabeleceu um recorde na emissora, com duas inser¢des de merchandising por capitulo.
O autor do artigo destaca que o preco do merchandising é mais ato que o da exibicdo de
um comercial de trinta segundos no hor&rio nobre, mas ha compensacfes para o
anunciante: ndo € necessario gastar uma fortuna na producdo de uma propaganda e a
probabilidade de o espectador estar atento a0 que acontece na televisdo durante o
merchandising € muito maior do que no intervalo, momento da tradicional corridinha até
0 banheiro ou da mudanca de canais. Cada inser¢do de merchandising em Mulheres
Apaixonadas custou 453 000 reais (412 000 ficaram com a emissora e o restante foi
dividido pelos profissionais que trabalharam na cena)™*.

De acordo com a coluna Gente & TV do site Terra, “Manoel Carlos tornou-se
unanimidade e conquistou o publico, aimprensa, os artistas e a Globo”. O autor seduziu,
aos poucos, o telespectador com sua trama cheia de personagens e dramas reais.
Mulheres Apaixonadas bateu recordes de audiéncia de novelas dos ultimos tempos. A
trama perde, até o momento, para Selva de Pedra (Janete Clair, 1972) e Roque Santeiro
(Dias Gomes, 1985), que acancaram a marca de 100% de televisores ligados.

1 valadares, Ricardo. Acima do Bem e do mal. Revista Veja, ed.1981, fev.2005

12 http://an.uol.com.br/2005/abr/02/0tev.htm, Luz, cAmera, cifréo! Prética surgida no final dos anos 60,
merchandising naTV traz lucro para autores e chega a cobrir 0s custos da producéo, acesso 14.12.2005.
13 Fonte: Revista Veja- Edicdo 1810. 9 de julho de 2003
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A novela abordou temas como a violéncia contra a mulher, através da personagem
Raguel (Helena Ranaldi) que apanhava freqlentemente do marido; o tratamento dedicado
a terceira idade por seus familiares, através do casal de idosos Flora (Carmen Silva) e
Leopoldo (Oswaldo Louzada); as mulheres que tém uma dependéncia exagerada em
relacdo a0 companheiro, através da personagem Heloisa (Giulia Gam), que acabou
buscando guda no grupo MADA (Mulheres que Amam Demais Andnimas); e o
alcoolismo através da professora Santana (Vera Holtz).

O merchandising social da novela gerou frutos, favorecendo alguns segmentos
que, até entdo, estavam esguecidos. As cenas de Doris (Regiane Alves) destratando os
avés Flora e Leopoldo levantou a questdo da discriminagdo contra idosos. Apds a
exibicdo da novela, o Congresso Nacional aprovou o Estatuto do ldoso, projeto do
deputado Paulo Paim, que estava hd mais de cinco anos aguardando votacéo. Além dessa
vitdria, a novela aproveitou para gudar o Retiro dos Artistas, local que abriga artistas
aposentados e sem condicdes financeiras. A campanha mobilizou, inclusive, artistas que
ainda estéo na ativa e que decidiram oferecer a suaimagem para colaborar com a causa.

Outra lei aprovada, gragas ao merchandising social, foi o Estatuto do
Desarmamento, que criou restricdes a posse e ao porte de armas. Na trama, Manoel
Carlos investiu no assunto, gerando inclusive polémica. A cena em que a personagem
Fernanda (Vanessa Gerbeli) é baleada, registrou recordes de audiéncia. Nos capitulos
subseqguientes, para mostrar a consternacéo do publico e dos personagens, o autor mostrou
uma passeata que pedia a instauracdo dalel para controlar o uso de armas. O resultado foi
positivo.

Outros assuntos também mobilizaram a pauta naciona, influenciando
positivamente o debate e 0os avancos sociais, como a divulgacdo do servico 0800 do
Senado Federa, cuja funcdo € o de orientar e receber denuncias sobre a violagdo de
direitos das pessoas. Esse servico, segundo dados fornecidos pela coordenacdo de
Projetos Sociais da emissora, registrou um aumento de ligagcdes sobre direitos da terceira
idade.

Os grupos de apoio do MADA (Mulheres que Amam Demais Andnimas), uma
ONG rea que foi incluida na trama, também obteve bons resultados com o aumento do

nimero de mulheres procurando gjuda. A personagem Heloisa, de Giulia Gam, serviu de
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inspiracdo para 0 autor mostrar que ciumes, depressdo e obsessdo podem ser sindnimo de
doenca grave.

Outro assunto abordado de forma respeitosa e ndo menos polémico por Manoel
Carlos foi 0 leshianismo. Dentre as mulheres apaixonadas do autor, as estudantes Clara
(Aline Moraes) e Rafagla (Paula Picarelli) ganharam destaque. O casa de léshicas
amava-se e a0 mesmo tempo tinha que lutar contra o preconceito - ora da familia, ora dos
colegas daescola- para ficarem juntas.

Também mostrou o problema vivido pela professora Santana (Vera Holtz). O find
da personagem ndo poderia ser diferente: apos aceitar a sua condicdo de dependente do
acool, ela é internada numa clinica para fazer tratamento.

E completando a lista dos efeitos do merchandising socia inserido na novela
Mulheres Apaixonadas diferentes ONGs, como o Instituto Noos™* (Instituto de Pesquisas
Sistémicas e Desenvolvimento de Redes Sociais) Ciam (Centro Integrado de
Atendimento a Mulher) e Pré-Mulher, que se dedicam ao combate a violéncia doméstica
contra a mulher, registraram consideravel crescimento no nimero de vitimas e agressores
procurando gjuda. As Delegacias de Mulheres também registraram aumento no nimero
de denlncias, cerca de 25%. Isso devido a personagem de Helena Ranaldi (Raguel) que
decidiu denunciar o ex-marido por maus-tratos.

Outro tema abordado na trama foi o cancer de mama, por meio da personagem
Hilda (Maria Padilha). A doenca j& havia sido enfocada em outra novela do autor,
Histéria de Amor, contudo, de maneira sutil. Dessa vez, Manoel Carlos optou pela
informacdo clara e direta, cujo objetivo era reforcar as campanhas de prevencdo da
doenca, estimulando o auto-exame nas mulheres.

Outras acBes de merchandising inseridas foram: Nestlé, Itad, Intel, Azaéia,
Doriana, Fiat e Gatorade também fizeram parte da novela®.

A trama de Manoel Carlos encerrou sua apresentacdo deixando a marca de 100

acOes de merchandising™®.

14 0 Instituto Noos € uma organizagdo ndo governamental, sem fins lucrativos, fundada em 1994 na Cidade
do Rio dejaneiro e reconhecida como Utilidade Publica Federal — www.noos.org.br
15 hitp://www.an.com.br acesso em 16.01.06

16 http://www.estadao.com.br, Keila Jimenez, 08 de dezembro de 2003 acesso em04.10.2005
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Lacos de Familia - Novela exibida entre 05 de junho de 2000 e 03 de fevereiro de
2001 com 209 capitulos, tendo como autor Manoel Carlos apresentou na trama a doagéo
de medula 6ssea. A partir da veiculagdo das informacdes sobre a doacdo, 0 Redome
(Registro Nacional de Doadores de Medula Ossea) teve um aumento de
aproximadamente 20 inscricbes/més (nov.2000) para 900 inscricbes/més (jan.2001).
Outros gque se beneficiaram com a campanha promovida pela novela foram o Disgue-
Salde (do Ministério da Salde) que registrou um aumento de aproximadamente 67
ligacBes/més (nov.2000) para 458 ligacdes/més (jan.2001) e o INCA (Instituto Nacional
do Cancer) que registrava 10 novos cadastramentos por més e passou a receber 149 nas
semanas que Se seguiram ao término da novela®”.

A campanha de doac&o de medula éssea tinha como personagem principal Camila
(Carolina Dieckmann) que sofria de leucemia e necessitava urgentemente do transplante.
A campanha na novela atingiu 0 Seu auge a0 mostrar uma cena da personagem raspando
a cabeca em consequéncia do tratamento de leucemia. As imagens foram ainda utilizadas
numa campanha promovida pela prépria emissora. Outro tema presente na novela foi a
impoténcia masculina, cujo drama vivido pelo personagem Viriato (José Victor Castiel)
permitiu o esclarecimento de duvidas e preconceitos sobre a questéo.

Além de incluir temas sobre salide, em Lagos de Familia, Manoel Carlos incluiu
também informagdes sobre a campanha da Solidariedade e Cidadania (a pedido da entéo
primeiradama Ruth Cardoso) e através do personagem Miguel (Tony Ramos) deu
destague para a literatura divulgando obras antigas e recém lancadas.

Conforme Chisnandes outros merchandising inseridos foram: Residencial
Alphaville, IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), Banco Ital S/A e

Escola de Idiomas Fisk.

3.4.2 Merchandising Editorial em telenovela: L ocalidades e produtos de

consumo
Esperanca — Novela exibida entre 17 de junho de 2002 e 15 de fevereiro de 2003
com 209 capitulos tendo como autor Benedito Ruy Barbosa. As primeiras gravactes

foram redlizadas em Civita di Bagnoreggio, na divisa entre as regifes do Lazio e da

" RevistaVejaon line - Edicao 1810 . 9 de julho de 2003
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Toscana. A cidade, de apenas 15 mil habitantes, mantém as caracteristicas do século
XV,

A novela teve cenas gravadas em estlidio, em uma das maiores cidades
cenogréficas ja construidas. Mostrou também o centro urbano de Sao Paulo na década de
1930 e duas fazendas no Interior de S0 Paulo, a Santa Gertrudes localizada no municipio
de Santa Gertrudes e a Fazenda Atalaia em Araraquara.

Por ser uma novela de época, as insercbes de merchandising ficaram
comprometidas, ndo possibilitando a colocacéo de determinados produtos.

Mas mesmo assim, foi inserido merchandising da Droga Raia que ja tinha sido
veiculado na novela Terra Nostra, que foi retratada no inicio do século, quando foi
fundada a rede de farmacias que, naguele momento, era conhecida como "Pharmacia
Raid'. Na ocasido foi construida uma loja na cidade cenogréfica onde era gravada a
novela e foi criado um personagem que atuava como o Sr. Raia, o fundador da rede.
Dando seqiiéncia ao trabaho, foi aproveitado o fato de Sdo Paulo ter sido retratada de
maneira mais contemporanea para mostrar a expansdo dos negoécios e a introducdo do
servico de entrega a domicilio. A agdo ocorreu na pensdo da D. Mariliza, onde 0 servico
foi utilizado™.

Aproveitando o nascimento da filha da personagem Maria (Priscila Fantin) e
outras criangas na novela, a Sociedade Brasileira de Pediatria propos a diretoria de
Projetos Sociais da Rede Globo, que o aeitamento materno fosse divulgado em
merchandising social e entdo, foi realizada uma campanha sobre esse importante tema
gue é o deitamento materno.

O Clone — Novela exibida entre 01 de outubro de 2001 e 15 de junho de 2002
com 221 capitulos tendo como autora Gloria Perez. No Marrocos nos anos oitenta
comegou essa grande histéria de dilemas: as diferencas culturais e religiosas, a corrupgéo
com a ética em nome da ciéncia e a dificil questdo do casamento por amor ou
conveniéncia. Algumas cenas divulgaram as belezas do nosso pais, as mesmas foram
gravadas nos Estados do Maranh&o e Rio Grande do Norte.

18 http://www.tel edramaturgia.com.br acesso em 04.11.05
19 http://www.janel a.com.br/anteriores/Janela_2002 12-20.html acesso em 03.01.06
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A escolha do Maranh@o como locacdo foi da autora da histéria, Gloria Perez. Com
asinopse, a Globo ofereceu 0 merchandising ao governo que aceitoul.

No Rio Grande do Norte foram dois dias de filmagem e renderam 10 minutos da
cidade de Nata no ar. As cenas exibiram o capitulo final da novela. As dunas de
Genipabu, com seus dromedarios e ares desérticos representavam o Marrocos.

Para a secretaria de Turismo do Estado e para o préprio trade de uma forma geral,
a participagdo de Natal na tela da Globo foi fundamenta para a divulgagdo do potencial
turistico do Estado paratodo o Brasil, 0 secretario adjunto de turismo Fred Queirdz disse
na época que, “queremos deixar o Estado credenciado na memoéria do publico para que a
partir dai novas portas sejam abertas e surjam novas possibilidades de divulgagio™® .

O Estado do Maranh&o também fechou na época um acordo de merchandising
com a TV Globo. Conforme entrevista com o Sr. Airton Abreu Secretario de Turismo do
Estado do Maranhdo no dia 08.07.2005, em troca da exibicdo de imagens dos Lengois
Maranhenses, de S&o L uis e de outros pontos turisticos. O governo proporcionou a Globo
transporte, alimentacdo, seguranca e liberagcdo dos locais para gravagao.

As cenas gravadas no Maranhdo mostraram as areias dos Lengdis Maranhenses.
Na histéria, o cientista Albieri (Juca de Oliveira), que fez o clone, e sua mulher, Edna
(Nivea Maria), vao passar uma semana de férias no Maranh&o. Durante o passeio, 0s dois
fizeram comentérios sobre o0s pontos turisticos do Estado.

Além dos Lengois Maranhenses, 0 casal visitou outras atraces de Sdo L uis, como
afeira de artesanato e o centro histérico. Uma festa do bumba meu-boi, tipica da regido,
foi especiamente realizada para as gravacoes da Rede Globo.

Os temas abordados foram a clonagem humana e o envolvimento com drogas e
suas consequéncias.

O Estado do Maranhéo foi palco de duas novelas: O Clone e a Cor do Pecado,
novela das 19 horas que foi ao ar no periodo de 26 de janeiro a 28 de agosto de 2004.

De acordo com o levantamento realizado pela Secretaria de Turismo do Estado do
Maranhd@o, a destinagdo turistica para o Parque Nacional dos Lengois Maranhenses
passou de 30,50% em 2001 para 42,30% em 2004. Em entrevista no més de Julho de

20 ptp: imaranhaodosul .com/artagl htmacesso em 05.11.2005
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2005, 0 Secret&io Municipal da Cidade de Barreirinhas, Sr.Gilson Melo Oliveira,
declarou que no ano de 2004, no més de julho, chegou a comprovar junto com os dados
do IBAMA — (Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais
Renovavels) a presenca de 6000 pessoas simultaneamente no parque. Esse aumento
estava dentro do periodo da apresentacdo da novela Cor do Pecado que deu destague em
suas cenas ao Parque Nacional dos Lencéis Maranhenses tendo como trama a histéria do
jovem rapaz Paco (Reynaldo Gianecchini) e Preta (Tais de Araljo) que se encontram no
Centro Histérico de S0 Luis onde a atriz estava dancando em uma roda do tambor de
crioula (danca folclorica local) apaixonamse e vao fazer juras de amor nas dunas dos
lencdis, tomando banho em suas lagoas e rolando pelas areias.

O gréfico 2 mostra a evolucdo do fluxo turistico para o Parque Nacional dos

Lencois Maranhenses no periodo de 2001 a 2004, mostrando a influéncia da exposicéo da
localidade na midia
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Gréfico 2 — Fluxo Parque Nacional dos Lengéis Maranhenses
Fonte: Boh’s— SEEDETUR, 2005.

Mostraremos nos Graficos 3 e 4 os nimeros de passageiros que embarcaram e
desembarcaram no aeroporto Marechal Cunha Machado em S&o Luiz nos anos de 2001,
2002, 2003, 2004.
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Nota-se também por esse indicador que no periodo em que foram ao ar as duas
novelas, os nimeros também foram positivos dentro do estado. Por ocasi@o da entrevista
com o Secretario Estadual de Turismo do Maranh&o, o Sr. Airton Abreu manifestou o seu
descontentamento com as empresas aéreas que por razdes estratégicas ou econdmicas
vinham reduzindo o nimero de voos para S&o Luiz, 0 que causava uma demanda
reprimida na oferta de assentos ocasionada pela reducdo no nimero de vbos para S&o
Luiz, e esse fato vinha impactando de forma negativa no aumento de fluxo turistico
dentro do estado.
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Gréfico 3 — Embarques de passageiros no Aeroporto Marechal Cunha Machado
Fonte: Empresa Brasileira de Infra-Estrutura Aeroportudria— INFRAERO, 2005.
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Gréfico 4 - Desembarques de passageiros no Aeroporto Marechal Cunha Machado
Fonte: Empresa Brasileira de Infra-estrutura Aeroportuaria— INFRAERO, 2005.

Os graficos 5 e 6 mostram o nimero de pousos e decolagens no aeroporto
Marechal Cunha Machado em S&o Luiz nos anos de 2001, 2002, 2003, 2004, e
confirmam a reclamacéo do Secreté&rio Estadua de Turismo quanto a reducéo no nimero
de vbos destinados a S80 Luiz e a existéncia de uma demanda reprimida para a
localidade, visto que as empresas aéreas que permaneceram em operacdo ainda ndo
tinham feito a reposicdo no numero de voos para cobrir a lacuna que gradativamente ia

sendo deixada pelaVasp.
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Gréfico 5 — Pousos no aeroporto Marechal Machado
Fonte: INFRAERO, 2005.
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Gréfico 6 — Decolagens no aeroporto Marechal Machado
Fonte: INFRAERO, 2005.

O gréfico 7 mostra a variagdo do fluxo turistico no estado do Maranhd. Como
pode ser observado, o0 estado vem acumulando resultados positivos ao longo do periodo
estudado, fruto de uma administracdo séria desenvolvida pela Secretaria Estadua de
Turismo e, certamente, impulsionado pela exposicdo no principa veiculo de

comunicacdo da atualidade levado ao ar pela emissora lider de audiéncia no pais.
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Gréfico 7 — Fluxo de turistas para o Estado do Maranh&o
Fonte: Boh's— SEEDETUR, 2005.

O Grafico 8 mostra que apesar de o0 avido ser um fator limitante ao

desenvolvimento turistico do Maranhdo deve-se considerar que o 6nibus ainda é o meio
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de transporte de maior importancia para o desenvolvimento turistico do estado conforme

pode ser comprovado no grafico abaixo, no qual considerouse a média aritmética do
periodo estudado.
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Gréfico 8 — Meio de transporte
Fonte— Boh's—SEEDETUR, 2005.

Porto dos Milagres — Novela exibida entre 05 de fevereiro de 2001 e 29 de
setembro de 2001 com 203 capitulos tendo como autores Aguinaldo Silva e Ricardo
Linhares Foi gravada na cidade de Canavieiras e no hote Transamérica de
Comandatuba, municipio de Una. Baseada nos livros "O Menino Grapiund' e "Mar
Morto", de Jorge Amado, ela evoca cenas e cendrios comuns ao sul da Bahia, onde o
escritor passou a maior parte de sua infancia e juventude e onde escreveu diversos de
seus livros. A novela contou com muitos atores da regido em papéis que vao de pontas e
figurantes a personagens gque estardo em toda a trama. A arquitetura retratada remonta aos
anos 30, 40 e 50 no sul da Bahia. Ainda existem casas com esse estilo em Itabuna, I1héus
e Canavieiras.

Na trama, foi incluida uma campanha institucional sobre a dengue, com
orientagdes a cargo do Ministério da Satide®’.

A Frevo Brasil empresa de refrigerantes com sede no Recife, mas que tem uma
unidade industrial na Bahia, fez trés inser¢cdes de merchandising em cenas envolvendo os

personagens Ezequiel (0 garcom), seu Babau e o mordomo Venancio. As ages de

2 http://www.correi odabahi a.com.br/2001/09/03/noti ci a.asp?ink=not000035690.xml acesso em 16.01.06
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merchandising programadas na TV tinham o objetivo de solidificar a sua participacdo no
mercado e divulgar a marca no nordeste.

Ressaltamos que dentre as diferentes localidades mostradas nas novelas da Rede
Globo a Cidade do Rio de janeiro quase sempre serve de pano de fundo para gravagoes
das mesmas. Mediante isso, perguntamos ao Sr. Chisnandes: que nas diferentes
producdes da Rede Globo, a Cidade do Rio de Janeiro estd sempre em evidéncia, isto se
deve a uma facilidade logistica, ou é fruto de merchandising editoria realizado pelo
Governo do Rio de janeiro?

A Globo estd no Rio, o Rio de Janeiro é atrativo para o Brasil inteiro, o
Rio é um personagem forte em qualquer trama, é uma cidade linda,

conjuga todos estes fatores, facilidades, custos, para evitar
dedlocamentos e a cidade ser o que ela é no mundo inteiro. Uma novela
no Rio de Janeiro vende ndo s para o Brasil mas internacionalmente
também, é uma cidade inegavelmente linda, entdo é pano de fundo

interessante, € uma cidade rica, tem praia, montanhas, riquezas,
misé&rias, tem problema social, tem tudo, € um ambiente que te permite
uma riqueza para trama muito grande, uma cidade viva que te permite
igo.

Se alocagdo é sempre no Rio de Janeiro é dificil transformar isso
em um negocio, 0 Governo do Rio conta com isto, é de praxe, como em
S0 Paulo também, o que temos sdo apoios da policia, bombeiros. Rio
de Janeiro € isso, € a sede da empresa e tudo que esta em volta, que é
rico para atrama, sempre trama. (CHISNANDES 2005 — entrevista em
01.03.05)

Outra questéo levantada foi adecisdo da escolha de uma localidade é de cunho
politico, financeiro, logistico, baseada na beleza da localidade ou envolve um misto de
todos os estes fatores ?

Chisnandes respondeu que:

E trama e, as vezes a consulta de um determinado governo, se é
interessante, mas a trama é sempre soberana, nés N30 vamos a uma
locdidade com o objetivo Unico do faturamento, acho que a gente
consegue x milhBes de reais, ndo é desta forma, é oportunidade
realmente, se existe esta oportunidade atramavai vigjar, e o governo da
Paraiba nos pede um projeto e é possivel fazer, entdo ird fazer parte da
trama.

O autor dao aval e diz quais sdo as condicles para deslocala para uma
certa localidade e nesta situacdo, a partir do que o autor determinar a
gente cria um projeto em cima das possibilidades que o autor passa para
agente.

Sc?bre o fator palitico tenho que deixar muito claro o seguinte: a Rede
Globo néo faz merchandising de cunho politico ou segja, nds ndo vamos
fazer um merchandising do Governo da Paraiba falando das maravilhas
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gue o Governo da Paraiba esta fazendo, a gente vai falar de Jodo Pessoa
da natureza, da cidade do povo ou sga, como destinacdo turistica,
jamais fazemos merchandising politico ou sga vocé viu como este

governador é maravilhoso isto mudou ndo tem mais corrupgao, taparam
0s huracos da rua ndo, ndo temos bandeira politica isso a gente deixa
muito claro e desenvolve, vamos tratar como ponto de atracdo de
turismo e de negécios, sempre promovendo o loca, a cidade,
desvinculando de bandeira palitica e ideologia.

Quando falamos em Merchandising editorial de produtos, encontramos no mesmo
uma formulagdo explicita e velada de estimulo a0 consumo, inserida no interior da
telenovela. Sem vender nenhum produto, ele constitui um dos recursos mais eficazes de
publicidade nas novelas nacionais. Esse produto adquire outro valor quando é mostrado
por um personagem da trama.

Estrategicamente o merchandising opera na dimensdo fantasia e realidade, pois
entra no jogo da ficcdo proposta e, a partir dai, busca transformar o publico em
consumidor real, efetivo; prazer e direcionamento, porque aproveitam o momento de
descontragdo do telespectador para impor-lhe produtos de consumo; obscuridade e
clareza, pois usa, na trama, recursos explicitos de divulgacdo ao lado de movimentos
velados; simplicidade e malicia, porque se propde, de forma aparentemente ingénua, a
fazer insinuagdes sobre produtos/servicos, com a nitida intencdo de gerar mudangas nos
habitos do consumidor.

E no Caso do Merchandising social geramente, questdes de salde, direitos
humanos e cidadania tornam-se recorrentes, porque potenciamente beneficiam uma
ampla parcela da populagdo, adém de representarem o melhor aproveitamento da
teledramaturgia como veiculo da mensagem, por serem mais naturais e facilmente
incorporadas as tramas.

Fica evidente a utilizagdo do merchandising social nas novelas da Rede Globo,
principalmente nas obras escritas pelo autor Manoel Carlos. Com isso, € possivel concluir
que o merchandising social transformouse numa ferramenta imprescindivel que gera

discussdes acerca dos assuntos abordados na trama.
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CAPITULO IV - ESTUDO DE CASO: NOVELA
CELEBRIDADE, DE GILBERTO BRAGA DA REDE

GLOBO DE TELEVISAO.

Com o objetivo de estudar o merchandising editorial como veiculo promocional
de localidades turisticas, escolhemos como estudo de caso a novela Celebridade do autor
Gilberto Braga, exibida de 13 de outubro de 2003 a 26 de junho de 2004, em 221
capitulos pela Rede Globo de Teevisdo. A novela Celebridade alcancou um indice
médio de audiéncia de 48%.

O estudo de caso dessa dissertacdo tera como foco o Estado da Paraiba que além
de apresentar um grande potencial turistico, também possui um grande acervo da cultura
popular e tem como maior pdlo de atracdo turistica a sua capital Jodo Pessoa, que é a
terceira cidade mais antiga do pais, conhecida por cidade das acécias e que acumula
ainda o titulo de segunda cidade mais verde do mundo ficando atras apenas de Paris a
capital francesa. Jodo Pessoa possui belissmas praias, monumentos historicos, sitios
arqueoldgicos e ainda ocupa uma localizagdo privilegiada. Esta situada no extremo
oriental do continente sul-americano tendo o Pontal do Seixas como importante marco
geogréfico.

O Governo Federa liberou verba de R$ 10,5 milhes para ser dividida entre as 27
unidades da federacdo para promocdo turistica internacional, a partir de critérios
definidos pelos féruns estaduais de turismo??. O Estado da Paraiba é um caso singular,
visto que esta fora dos roteiros usuais turisticos. Devido a abrangéncia internacional das
novelas da Rede Globo, o governo da Paraiba foi o primeiro ater a visdo para a utilizagdo
desta verba em um projeto desenvolvido juntamente com a equipe de merchandising da
Rede Globo e EMBRATUR, para davancar o desenvo lvimento turistico do seu estado.

A novela Celebridade foi exportada para 52 paises, teve uma alta expressividade
como veiculo de divulgacdo do Brasil como um todo, ndo somente focando sua natureza,
0 carnava e as belas praias, mas também a imagem de um pais moderno que tem

capacidade de proporcionar lazer de qualidade.

%2 Fonte: Portal da propaganda, Basso Stefania em 19.05.2004
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O quadro a seguir mostra o resultado da analise dos capitulos nos quais foram

veiculadas as agles de merchandising mostrando os pontos turisticos que foram

abordados na novela.
e Merchandising Editoria
x x Descritivo da
Agao - Dta Tempo da ac agdo Produto/servigo Localidade
No escritorio,
17.05.04 00:00:47 43 comentario sobre ) )
. T aviagem a Jodo
Pessoa
Tomada aérea
mostranfjo_ 0S Manguerio Paraiba,
pontos turisticos e Centro hitérico
18.05.04 00:03:23.72 os atores RendaLabirinto artesanato e teat rb
conversando no Santa Roza.
barco norio
Paraiba
Tomada aérea
mostrando os .
P Manteiga de N .
.. pontos turisticos e Citac8o da praiade
18.05.04 00:02:22.81 atores garrafa sgg;n carme| +rismo Tambaba
conversando no
restaurante
E&ﬁﬁg PraadaArea
19.05.04 00:02:37.99 | pontos turisticos e - Vesrarge'lz?:n::?goaede
aores pasa_eando Praia do jacaré
napraia
Tomada aérea dos
pontos turisticos e
19.05.04 00:01:07.61 aores i Fortajce;tzr?ﬁasama
conversando na
fortaleza

Quadro 5 - Acbes de Merchandising Editorial da NovelaCelebridade
Fonte: Fita de video dos capitul os da novela, 2005

Na seqliéncia das cenas, os atores Marcos Palmeira (Fernando) e Lavinia Vlasak

(Tania) desembarcaram em Jodo Pessoa em busca de pontos turisticos da Paraiba, na

novela ambos sd0 cineastas. Autor de um projeto intitulado "Redescobrindo o Brasil”,

Fernando coletaimagens de manifestagdes culturais e atrativos turisticos locais.
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A idéa partiu da prépria Embratur e foi acatada imediatamente pela producdo da
novela, que se encantou com o que viu no Estado. As imagens foram produzidas no
Centro Historico, Teatro Santa Roza, Igreja de Sdo Francisco, na capital paraibana, nas
praias do Jacaré e Areia Vermelha e na Fortaleza de Santa Catarina.

Esse roteiro foi escolhido pela producdo da novela que esteve em Jodo Pessoa
para discutir com os dirigentes da PBTUR (Empresa Paraibana de Turismo) os melhores
locais para as gravacoes.

Conforme Cléa Ribeiro Presidente da PBTUR, o Governo do Estado
disponibilizou todo o material de divulgacdo da Paraiba, como videos, revistas, folderse
permitiu que a equipe de producdo da Rede Qobo fizesse filmagens em varios pontos
turisticos da Capital e de Cabedelo para atender o que o roteiro da novela pedia. Além
dos pontos turisticos, também foram destacados a gastronomia e o0 artesanato parai bano.

Celebridade mostrou imagens aéreas da Lagoa do Parque Solon de Lucena e
Hotel Tamball - dois cartdes postais da terceira capital mais antiga do pais.

Os personagens, Fernando e Tania, apareceram em um barco, navegando no Rio
Paraiba, em meio a beleza do mangue. Depois, fizeram um passeio pelo Centro Histérico
e viram um show de cores e talentos em uma mostra variada de objetos do artesanato
paraibano.

No Teatro Santa Roza, viram uma mostra viva da cultura local com a
apresentacdo da arquitetura centenaria que serviu de moldura para a apresentacéo de uma
quadrilha dangando no palco.

A comida tipica também n&o foi esguecida, servida no cenario do restaurante
Mangai, com uma decoragdo rustica, onde além da culinaria, os personagens falaram de
Jodo Pessoa como uma das cidades mais verdes do Mundo, além ke ser barata para o
turismo. Os atores destacaram ainda a Praia de Tambaba, onde € praticado o naturismo.

A EMBRATUR também teve a sua citagdo na novela, 0 nome da empresa surgiu
durante um didlogo entre os personagens de Alexandre Borges e Marcos Palmeira Na
trama, Fernando (Marcos Palmeira) comenta que fara um documentario para divulgar o
Brasil no exterior. A acdo foi voltada a divulgacdo do Porta Brasileiro de Turismo

(http://www.embratur.gov.br/), mostrado por Inacio (Bruno Gagliasso) a seu pal,

Fernando.
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Mostraremos a seguir os dialogos dos atores nos trés dias de gravactes das cenas

da novela detalhando o resumo do quadro 4 citado acima.

Dia17.05.04
Os atores Marcos Palmeira (Fernando) e Lavinia Vlasak (Tania) estavam no
escritorio:
Tania— Vocé acha que devemos levar os dois laptops ou basta um?
Fernando — Acho que devemos levar os dois, pelo menos peso de roupa nao
vamos ter, sO vamos levar roupas leves.
Tania— Ai quedelicia!!! Sempre quis conhecer o nordeste, so tinha visto em foto.
Fernando — E lindo e maravilhoso, meu sonho é fazer um filme sobre as praias
brasileiras do Rio Grande do Sul até o Amapa, tem praia de tudo quanto € jeito.
Este € 0 meu projeto para a velhice.
Téania— Pode meincluir nesse projeto?
Fernando — Se vocé me aglientar até la.
Tania— Levanta e senta no colo do autor e diz: claro que aguiento, pode deixar.
Fernando — Com a atriz em seu colo responde: dizem que a Paraiba é um
espetaculo.
Tania— Por que ndo emendamos alguns dias depois da filmagem?
Fernando — Bem gque eu queria, mas ndo € hora.

Dia18. 05.04

Tomada aérea mostrando as praias e a cidade de Jo&o Pessoa, quando Fernando e
Ténia apareceram em um barco, navegando no rio Paraiba, em meio a beleza do mangue
e os atores conversam:

Ténia — Nossa que lugar incrivel!! Olha so este rio lindo tdo préximo do mar,

realmente Jodo Pessoa € uma cidade super aconchegante.

Fernando — Eu estou adorando, Cristiano acertou em cheio com a idéia deste

DVD, foi genial.

Tania— Sou uma mulher muito sortuda, conhecer todos estes lugares lindos, com

vocé filmando, nossa para mim é o paraiso.
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Fernando — Ta gostando mesmo?

Téania— Estou amando, parece até mentira.

Fernando — Ent&o, vamos alugar uma casinha aqui em Jodo Pessoa e ficar na

beira da praia, o que vocé acha?

Téania— N&o brinque com coisa séria, vai que eu aceite, como é que fica?

Fernando — olha no reldgio e diz: a equipe j& deve ter chegado, vamos trabal har

garota?

Téania— Vocé é guem manda chefe, vamos comegar por onde?

Fernando — Centro Histérico, depois o mercado de artesanato e uma feira, tem

coisas lindas aqui: tecelagem, cerdmica e brinquedos. Vocé conhece uma renda

chamada labirinto? A atriz ri e ele diz: vou te mostrar.

Na mesma cena a equipe aparece filmando o Centro Hstérico mostrando a
riqueza do artesanato local e o Teatro Santa Roza, uma mostra viva da cultura local, com
a apresentacdo da arquitetura centenaria que serviu de moldura para a apresentacéo de

uma quadrilha dancada no palco exclusiva para as filmagens.

Dia 18.05.2004

Tomada aérea mostrando as praias e a cidade de Jodo Pessoa, sentados no
restaurante Mangai 0s atores comentam:
Tania— Carne de sol com manteiga de garrafa, seu eu fosse traduzir isto para uminglés,
eleia achar que eu tinha ficado completamente louca.
Fernando — Mas, que é uma delicia é, né?
Téania — VVocé sabe que Jodo Pessoa além de ser deslumbrante e ter praias maravilhosas
€ uma das cidades mais verdes do mundo, sabia?
Fernando — O Brasil € um escandalo, Tania e barato.
Fernando — Atende a um telefonema.
Ténia— Mais tarde vamos |4 na praia dar um mergulho, estou louca para experimentar
esta agua que todo mundo diz que € morna.
Fernando — J& sei, vocé esté louca para me levar na praia de Tambaba, né?

Tania—por que nao hem!! E o casd se beija.



Dia 19.05.2004
Tomada aérea mostrando as praias e a cidade de Jodo Pessoa, os atores estdo
andando pela praia e conversam:
Téania—Nossa isso aqui € um paraiso.
Fernando — Maravilhoso, né?
Ténia — Isto aqui € de enlouquecer qualquer turista, as pessoas la fora ndo fazem nem
idéia.
Fernando — O Rio de Janeiro as pessoas ainda conhecem, mas eles ndo fazem idéia do

que tem aqui nas praias do nordeste, a Paraiba é maravilhosa.

Dentro da lgreja de séo Francisco:

Téania — Aposto que esta vocé ndo sabe, como € que se chamava Jodo Pessoa ha época
dos Holandeses?

Fernando — Perequeta.

Téania— Eu ndo acredito, vocé sabe de tudo.

Fernando — Vem que agora vou mostrar o que € o barroco brasileiro.

Ténia—Lindo, é lindo.

Fernando — Maravilhoso.

19.05.05

Tomada aérea mostrando a Cidade de Jodo Pessoa e, 0s atores aparecem andando
no Fortaleza de Santa Catarina.

Sdlientamos que conforme o site da Cruzeironet, uma acdo de merchandising
chega a custar, em média, trés vezes mais que um anuncio de 30 segundos exibido no
horério da novela. Ou segja, 0 preco médio gira em torno de R$ 450 mil a agdo, em
comparagao aos R$150 mil de 30 segundos em meio a outros tantos™.

Perguntamos a EMBRATUR, quanto custou a veiculacdo dos seis capitulos para
promocdo do Estado da Paraba na novela Celebridade, a Sra. Clara Bianchi no dia

23 http://www.cruzeironet.com.br/run/33/152359.shl, acesso em 07.01.2005, Carlos Franco e Terciane
Alves
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27.04.05 respondeu que “o Vaor bruto do projeto foi de: R$ 3.030.000,00 + cachés: R$
303.000,00 + produgdo: R$ 190.000,00".
Perguntamos também qual a verba destinada pelo Governo Federal para a
promogéo de agdes de merchandising turisticas e quanto compete a cada estado?
Conforme o e-mail do dia 27/04/05 a Sra. Clara Bianchi, funcionaria do Depto. de
Marketing, respondeu que:

Ndo exite uma verba especifica destinada exclusivamente para
merchandising na Embratur, essa agdo pode acontecer de duas formas,
por meio dos Estados ou de agdes indicadas nas estratégias da propria
Embratur. O Ministério do Turismo por meio da Embratur,
disponibiliza uma verba exclusivamente para a divulgaco internacional
dos Estados, estes decidem, no Forum Estadual, de que forma ir&o
utilizar esta verba, tendo como uma das opgdes 0 merchandising, como
no caso do Estado da Paraiba.

4.1 ANALISE DOSDADOS

A atividade turistica esta inserida em uma dinamica capitaista, suas atividades
estdo voltadas para a producéo de bens e servicos de consumo (viagens, hospitalidade,
lazer, etc). Suas atividades seguem a ldgica do mercado que orientam as suas acles para a
consecucdo do lucro. Esses preceitos sdo orientados para a satisfacdo do publico
consumidor (os turistas), colocando a sua disposi¢ao produtos atraentes e com qualidade.

O campo turistico envolve aém do segmento de viagens, outras &reas como a
gastronomia, hotelaria, lazer, eventos, entretenimento, cultural, etc. A area de atuacéo do
turismo sofreu uma grande expansdo, que oferece uma multiplicidade de possibilidades,
aumentando 0 seu leque de acdo. A pesquisa partiu dessa premissa para estudar as
imagens do merchandising editoria do turismo dentro da novela Celebridade, analisando
o turismo em sua complexidade e diversidade, pois uma simples cena filmada em uma
praia com uma paisagem belissima é um elemento importante para divulgar a imagem da
localidade no imaginério popular e, assim, favorecer o turismo na regiéo.

Ciente destas premissas a PBTur no esforco de promocao do estado tem montando
estandes em Feiras e Exposi¢des e desenvolvendo outras agdes pontuais em estadios nos
jogos de futebol, além da implementacdo de extensa folheteria mostrando os encantos e a

beleza da regido sendo que movimentacao pro-ativa atingiu seu 4pice na parceria do
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Governo do Estado da Paraiba em conjunto com a EMBRATUR na acéo de
merchandising editoria levada a efeito na novela Celebridade.

Em contato com a sra. Cléa Cordeiro Presidente da PBT UR — Paraiba Turismo,
em 18.05.2005 disse que: o retorno e a influéncia da veiculagdo na novela Celebridade e
outras ages de marketing no Estado da Paraiba poderiam ser medidas por meio de dados
estatisticos.

A sra. Cléa também diz que o amor proprio do autdctone ao ver a sua localidade
sendo veiculada em horério nobre na Rede Globo de Televisdo atingiu 0 seu ponto
mMaximo e para o receptivo turistico produz um efeito imensuravel.

Os resultados deste trabalho inédito realizado em trés diferentes esferas e
custeados com recursos do Governo Federal sera estudado a seguir, analisando-se 0s
dados estatisticos col etados na localidade pesquisada para o periodo anterior e posterior a
novela. Apesar de o foco estar voltado para a cidade de Jodo Pessoa, considerouse
também o estado da Paraiba sempre que disponivel, para verificar a tendéncia natural
existente para o estado.

As seis acOes de merchandising na novela Celebridades, conforme ja exposto,
tiveram as suas inser¢des levadas ao ar no més de maio de 2004; portanto, a partir destas,
acreditamos que a influéncia da novela estaria sendo consolidada.

O resultado da exposicdo dos pontos turisticos da localidade na midia ja foi
possivel ser mensurado no desempenho numérico dos dados levantados para os ano de
2004 e 2005 quando comparados ao ano de 2003.

No ano de 2003, a cidade de Jo&o Pessoa recebeu 538.426 visitantes, em 2004
esse nimero aumentou para 668.140, 0 que representa uma variacdo de 24,09% e,
considerados os periodos de janeiro a setembro de 2005 quando comparado com o
mesmo periodo de 2004, o crescimento apresentado foi de 10,49%.

A primeira andlise buscando comprovar a influéncia das acGes de merchandising
da localidade pode ser realizada para os dados coletados para 0 més julho de 2004, o
primeiro periodo de férias posterior a veiculagcdo dessas acles.

O numero de turistas recebido no més de julho de 2004 foi de 61.337, 19,78%
superior a julho de 2003 quando a cidade recebeu 51.206 . Em julho de 2005, esse

numero saltou para 69.309 que é 35,35% maior quando comparado a 2003, o que pode
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ser considerado um desempenho excelente se comparados a média de crescimento do
turismo nos demais estado do nordeste.

A andlise da variagdo turistica no periodo das férias seguintes, dezembro de 2004
afevereiro de 2005, considerado de alta estagdo, o crescimento observado foi de 22,52%,
se comparado ao periodo de dezembro de 2003 a fevereiro de 2004, ficando portanto a
comprovagao dainfluéncia exercida pela visibilidade que a localidade adquiriu nas agbes
de merchandising veiculadas na novela objeto deste estudo.

O gréfico 9 auxilia a visualizac&o desse desempenho e o gréfico 10 apresenta, més
a més, o comportamento dessa variacdo. Convém recordar que o inicio da veiculacdo da
novela Celebridade foi em outubro de 2003 e o seu final ocorreu em junho de 2004.
Considerando-se que se faz necessario o plangjamento principalmente para quem reside
em estados mais longinquos para realizacdo de uma viagem de tal porte. Pretendemos
comprovar e detalhar quem séo e de onde vem esses turistas, quais sd0 seus meios de

locomocao, etc.

Fluxo turistico

800.000 1
700.000 1

600.000 2003

2004
2005

500.000 1
400.000 1
300.000 1

200.000 1

100.000 1
0

Gré&fico 9 — Fluxo turistico de Jodo Pessoa
Fonte: Subcoordenadoria de Estatistica— PBTur, 2005.
Nota: Os dados referentes ao ano de 2005 est&o baseados em projecdes.
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Fluxo Global Jodo Pessoa
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Gréfico 10 — Fluxo Global de Jodo Pessoa
Fonte: BOH/Subcoordenadoria de Estatistica, 2005.

O gréfico abaixo indica que o estado da Paraiba como um todo vem sofrendo uma
variacdo positiva no fluxo global de visitantes. Campina Grande vem se destacando no
cenario nacional como pdlo de grande desenvolvimento de software e firmando parcerias
com investimentos macicos de entidades internacionais. O que nos leva a acreditar que
Jodo Pessoa também se beneficia em seu turismo com parte dos visitantes que vem a

negocios a Campina Grande.

Fluxo Global Paraiba
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Gréfico 11 — Fluxo Global da Paraiba
Fonte: BOH/Pesqui sa/Subcoordenadoria de estatistica, 2005
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O gréfico abaixo mostra a variacdo na taxa de ocupagdo dos hotéis na cidade de
Jodo Pessoa para os anos de 2003 com 51,57%, 2004 com 56,35% e 2005 no qua a
média até 0 més de setembro situava-se em 57,15%.

A variagdo positiva nos nimero € um fato altamente positivo para a cidade que,
apesar de destinacao turistica, fica fora das rotas das principai s destinagoes.
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Grafico 12 — Taxa de Ocupagéo dos hotéis na Cidade de Jodo Pessoa
Fonte: Boletim de Ocupag&o Hoteleira - BOH/Pesquisa/Subcoordenadoria de estatistica, 2005

Buscou-se confirmar junto a Infraero, que é também um 6rgdo oficia, as
informacdes prospectadas junto a PBTur e ao BOH de Jodo Pessoa e as principais
informactes serdo apresentadas nas proximas tabelas e gréficos.

A Tabela 1 apresenta a movimentagdo no embarque e desembarque de
passageiros no aeroporto da cidade de Jodo Pessoa. Os dados coletados apontam para um
crescimento médio real dessa movimentacdo quando comparados iguais periodos para 0s
anos estudados.

Os dados coletados junto a Infraero foram plotados na forma de gréfico aqui
numerados como grafico 13 para os numeros de embarques e 14 fara os niUmeros de
desembarques, possibilitan uma melhor visualizacdo do comportamento dessas
ocorréncias dentro do periodo de estudo.



MOVIMENTO DO AEROPORTO CASTRO PINTO

MES EMBARQUES DESEMBARQUES

2003 2004 |Var.04/03| 2005 |Var.05/04f 2003 2004 |Var.04/03] 2005 |Var.05/04
JAN || 13.822| 15.362| 11,14 16.675 8,55 10.759 11.536| 7,22 14.237| 23,41
FEV 8.463 9.266 9,49 11.184| 20,70f 7.124 7.220, 1,35 8.284 14,74
MAR | 8.779] 8.544] -2,68 10.159| 18,9q 7.967, 7.333] -7,9 9.528 29,93
ABR 7.077 7.2400 2,300 9.760 34,81 6.910 7.209] 4,33 9.232 28,06
MAI 7.922| 7.811 -1,40 12.007| 53,74 7.623 7.746, 1,61 11.718| 51,28
JUN 9.445 9.685 2,54 13.477| 39,15 9.314 9.667] 3,79 14.994| 55,10
JUL | 11.573] 11.895 2,78 21.556| 81,294 11.455 10.934] -4,55 19.967| 82,61
AGO | 10.263] 9.897| -3,57| 15.814| 59,79 8.6824 8.759 0,89 13.648| 55,82
SET 8.891 9.224] 3,75 14.652| 58,85 8.547 9.353] 9,43 14.463| 54,63
OuT | 9.301 9.627] 3,50/ 15.347| 59,42 9.084 9.239| 1,71 15.470| 67,44
NOV | 9.895 9.845 -0,51 9.333 8.800, -5,71
DEZ 9.200, 9.5421 3,72 13.356 13.351] -0,04
OTAL|114.631)117.938, 2,88|140.631 42,7(110.1541111.147] 0,90131.541] 47,81

Tabelal — Movimento de Embarque e Desembarque do Aeroporto Castro Pinto — Jodo Pessoa
Fonte: INFRAERO, 2005.
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Grafico 13 — Embarques na cidade Jodo Pessoa
Fonte: INFRAERO, 2005
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Gréafico 14 — Desembarques na cidade de Jodo Pessoa
Fonte: INFRAERO, 2005.

O Gréfico de nimero 15 mostra o comportamento do fluxo de turista na cidade de
Jodo Pessoa e pode-se comprovar que um maior volume de turistas visitam a cidade
simplesmente levados pelo turismo de lazer e pode-se também observar onde ocorreu a
maior taxa de crescimento. Mais uma vez comprova-se a importancia do turismo de

negocio na matriz econdmica da localidade.
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Motivos da viagem
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Gréfico 15— Motivos da Viagem
Fonte: FNRH/Subcoordenadoria de Estatistica, 2005.

Com vistas a determinar a importancia de todos os dados coletados, foi realizado
um levantamento junto a OHB sobre 0s meios de transportes para € atingir a localidade
em questéo e o resultado é mostrado no gréfico abaixo com a média porcentual dos meios
de transportes utilizados pelos turistas que visitaram a cidade de Jodo Pessoa nos anos de
2003, 2004 e janeiro ajulho de 2005. Foi desprezado o fluxo procedente de navio face ao

baixo nimero.

Meio deTransporte
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Gréfico 16 — Meio de transporte
Fonte: FNRH/Subcoordenadoria de Estatistica, 2005.
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O gréfico abaixo de residéncia permanente para os visitantes residentes no Brasi

comprova que aém do proprio paraibano, a proximidade dos estados vizinhos,

Pernambuco e Rio Grande do Norte proporcionam uma corrente natural de turista que

pode explicar a distribui¢cdo da predominancia do meio de transporte rodoviério.

O estado de S&o Paulo, no més de julho de 2005, j& liderava o nimero de

visitantes ultrapassando os pernambucanos em nimero, 0 que nos leva a agumas

indagacoes:

a Inclusdo da Paraiba no mapa dos roteiros turistico dos paulistanos, deixando

de lado os destinos tradicionais apds a veiculagdo da novela?
b) maior nimero de aparelhos de televisdo por residéncia do pais?

© maior divulgacdo da cidade pelas agéncias de turismo?
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Gréfico 17 — Residéncia Permanente, visitantes residentes no Brasil.
Fonte: FNRH/Subcoordenadoria de Estatistica, 2005.

O gréfico de residéncia permanente para estrangeiros indica uma preponderancia

de visitantes holandeses seguido por portugueses e americanos ha segunda e terceira

colocacao respectivamente.
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Gréfico 18 — Residéncia Permanente estrangeiros
Fonte: Ficha Nacional de Registros de Hospedes- FNRHs/ Subcoordenadoria de Estatistica, 2005.

O processo de levantamento das informagdes buscou também averiguar qua foi a

meédia de permanéncia na cidade.

O resultado da pesquisa € apresentado no grafico para a média de 2003, 2004 e

2005.
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Gréfico 19 — Média de permanéncia (dias)
Fonte: FNRH/Subcoordenadoria de Estatistica, 2005.
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Além do levantamento da média mostrado no grafico anterior, procurouse
comprovar se ha uma tendéncia para essa media.

O gréfico abaixo mostra o resultado dessa tendéncia e o comportamento ao longo
do periodo pesquisado.

Veificase que a melhoria na infra-estrutura da localidade como um todo pode
resultar no aumento do atendimento aos anseios dos visitartes e, por conseguinte, sua

permanéncia.
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Gréfico 20 — Média de Permanéncia

Fonte: FNRH/Subcoordenadoria de Estatistica, 2005.

O gréafico 21 mostra os meios de hospedagens utilizados pelos turistas e, conforme
informagdes recebidas do departamento de estatisticas da PBTur na pesquisa de campo
desenvolvida por eles, o perfil dessa distribuicdo ndo se alterou para o periodo de

abrangéncia do trabalho.
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Gréfico 21 — Meios de hospedagem
Fonte: FNRH/Subcoordenadoria de Estatistica, 2005.

Apbs andlise dos dados pesquisados e apresentados anteriormente, fica a divida
sobre se a cidade de Jodo Pessoa possui um desempenho diferenciado dentro do estado ou
se 0 estado da Paraiba vem obtendo a mesma performance.

A resposta para essa indagacdo foi encontrada nos dados de embarque e
desembarque de passageiros no aeroporto Jodo Suassuna de Campina Grande, a segunda
cidade mais importante do estado, que foram coletados junto a INFRAERO e
apresentados na tabela 3 e gréfico 22 e 23.

Escolhemos esses dados entre os coletados por acreditarmos que 0S mesmos
refletem melhor a realidade e por estarem menos sujeito as variagbes das rotas e das
politicas das empresas aéreas que os dados de pousos e decol agens.
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MOVIMENTO DO AEROPORTO JOAO SUASSUNA
. EMBARQUES DESEMBARQUES

MES 2003 | 2004 |var.04/03 2005 |Var.05/04f 2003 | 2004 [Var.04/03 2005 [Var.05/04
JAN | 2.287| 2.002| -12,4q 2.845 42,11 2.087 1.925 -7,7q 2.188 13,66
FEV | 1.456| 1.559( 7,07 2.186 40,22 1.325 1.706 28,79 1.719 0,76
MAR 815 1.435| 76,07 2.180] 51,92 827 1.468 77,51 2.044 39,24
ABR 664 1.118| 68,37 1.869 67,17] 590 1.200 103,39 1.888 57,33
MAI 675 1.225| 81,44 613 -49,9¢ 701 1.305 86,194 94Q -27,97
JUN 849 1.693| 99,41 891 -47,37| 1.389 2.374] 70,91 1.603 -32,48
JUL || 1.285] 2.531] 96,99 958 -62,15 1.063 1.741 63,74 979 -44,00
AGO | 1.008 1.676| 66,279 873 -47,91) 793 1.561 96,85 936 -40,04
SET 798| 1.582| 98,24 618 -60,9 893 1.668/ 86,79 802 -51,92
ouT 870, 1.668| 91,72 2.491 49,33' 797 1.612| 102,26 2.393 48,45
NOV || 1.090 1.538| 41,10 1.289 1.535 19,08
DEZ || 1.445] 1.956| 35,364 1.905 2.858 50,03
TOTAL (13.242119.983| 50,91]15.524] -5,85|13.65920.953| 53,4015.48§ -6,47

Tabela 2—-Movimento do Aeroporto de Jodo Suassuna
Fonte: INFRAERO, 2005.
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Gréfico 22 — Embarques no Aeroporto Jodo Suassuna
Fonte: INFRAERO, 2005.
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Gréfico 23 — Desembarques Aeroporto Jodo Suassuna
Fonte: INFRAERO, 2005.
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CONCLUSAO

Merchandising em telenovelas é uma atividade interessante, forte, porque no
Brasil ha um consumo exagerado de televisdo, temos na televisdo um instrumento de
entretenimento, de lazer, que € mais barato e as pessoas tém na televisdo a janela para o
mundo, ndo temos mais fronteiras, as noticias sdo transmitidas em tempo real, as novelas
também mostram a redlidade do dia-a-dia do povo, entdo identificamo-nos com as
tramas.

A novela é um importante elemento transmissor de mensagens, principalmente
por obedecer a logica comercial que rege as relagdes na sociedade atual. A sua producdo
esta direcionada para atrair a audiéncia e publicidade. Normamente um produto ou um
servico anunciado na novela, principamente na novela das oito da Rede Globo, atinge
bons resultados mercadol 6gicos. A penetragdo e influéncia da televisdo na vida cotidiana
permitem que os produtos presentes na telenovela sejam apropriados pelos espectadores,
0S quais sdo relacionados com 0s personagens da novela e por meio do processo
reflexivo, incorporando em suas vidas referenciais de qualidade, status e estilos de vida
valorizados socialmente.

As atividades relacionadas ao turismo estéo geralmente relacionadas aos servicos
oferecidos aos clientes (turistas). Mas, existe uma outra dimensdo, pouco estudada e
pouco percebida, de que o turismo envolve um campo de referéncias smbdlicas,
importantes para a formagdo da personalidade humana. O turismo em suas diversas
modalidades pode representar para 0s seus praticantes status, estilos de vida,
diferenciacdo social, diversdo, desenvolvimento cultura e intelectual, etc.

As imagens do turismo mostradas na novela Celebridade sdo elementos
importantes para a formagdo de pesquisas sobre a realidade do turismo dentro do
contexto social brasileiro. A inser¢do do turismo na novela global permite que o setor
turistico firme-se como um conponente da sociedade contemporanea.

Dentro dessa perspectiva mais abrangente, a pesquisa redizada pretendeu
verificar a importancia da midia, mais especificamente, a telenovela em relagdo ao
turismo. Em uma sociedade em que 0s melos de comunicagdo Sd0 importantes
referenciais culturais e fontes de informagdo que orientam a conduta dos individuos. A
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andlise do merchandising editorial como veiculo promocional de localidades turisticas
transmitidas em um programa de grande audiéncia nacional e grande influéncia social
permitiu a investigacdo do turismo como um componente cultural e comercial.

Mediante 0 exposto podemos dizer que, merchandising editorial em telenovela
vem tornando-se uma ferramenta importante para a area de turismo e, por meio de
estudos sabemos que a televisdo tem o poder de propagar o modismo e 0 consumo de
produtos.

A relevancia desta pesquisa foi constatar a presenga do turismo de forma sutil no
desenvolvimento do enredo da novela. O que representa a incorporacdo do turismo como
uma atividade comum no universo das novelas. Essa presenca ordindria do turismo, nos
mais diversos segmentos, € importante para o setor, pois permite verificar que as
atividades relacionadas ao lazer sdo elementos valorizados dentro do universo da novela
e conseqlientemente da sociedade.

Em sintese, o0 merchandising € uma formulacdo explicita e velada de estimulo ao
consumo, inserido no interior da telenovela. Sem vender nenhum produto, ele constitui
um dos recursos mais eficazes de publicidade nas novelas nacionais. E uma técnica
hibrida de promocao: oferta um produto e, a0 mesmo tempo, esse produto adquire outro
sentido no momento em que é abalizado por agum personagem da trama
Estrategicamente o merchandising opera na tensdo fantasia e realidade, pois entra no
jogo da ficcdo proposta e, a partir dai, busca transformar o publico em consumidor real,
porque aproveita 0 momento de descontracdo do telespectador para impor-1he produtos
de consumo; obscuridade e clareza, pois usa na trama recursos explicitos de divulgacéo
ao lado de movimentos velados;, simplicidade e malicia, porque se propde, de forma
aparentemente ingénua, a fazer insinuagdes sobre produtos/servicos, com a nitida
intencdo de gerar mudancas nos habitos do consumidor.

Podemos ainda sdlientar que, existe um efeito pés-merchandising, e mesmo
depois de agumas décadas essas imagens das localidades ainda persistem. Como
exemplo podemos citar 0 nordeste do Brasil, onde as novelas da Rede Globo de
Televisdo foram gravadas e algumas destas imagens ainda sobrevivem proporcionando
um fluxo turistico em funcéo da notoriedade trazida pela novela. Constata- se que ha uma

reverberacdo muito importante do efeito da midia apos a exibicdo da novela. Os guias
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turisticos mostram, por meio da comunicacdo boca a boca, os locais onde as cenas foram
gravadas, falando dos atores, mencionam o nome da novela da época (Tieta, Clone,
Veredatropical e outras) trazendo uma recordacdo para quem viu a cena e também insere
umaimagem na mente dagqueles que ndo viram a novela. Nao podemos ignorar que esses
depoimentos dos guias que moram no local trazem uma veracidade aos fatos dli
ocorridos, principalmente quando o mesmo diz que € uma novela ou outro programa
gualquer da Rede Globo. Nesse momento ele transfere para a mente do turista o
posicionamento da imagem da qualidade da emissora.

Os dados pesguisados nos mostram que os valores porcentuais da variagdo do
fluxo turistico na localidade demonstraram a efetividade e o grande retorno do
investimento financeiro para colocar no ar as acles levadas a efeito.

Ressaltamos ainda que, o merchandising editorial como ferramenta da
comunicagdo integrada de marketing tornou-se eficaz e, os dados estatisticos
apresentados comprovam a validade da divulgacéo da localidade turistica tanto em nivel
nacionad como internacional, confirmando ser o turismo uma indlstria geradora de
divisas e alavancadora de desenvolvimento para uma localidade que de forma gradativa
va sendo inserida, passando a ser considerada entre as destinagbes turisticas
concorrentes como roteiro preferencial.

Finalizando, a pesquisa realizada neste trabalho concluiu que: as seis inser¢oes
das a¢es de merchandising veiculadas na novela Cel ebridade provocaram uma variagdo
positiva no fluxo turistico da cidade de Jodo Pessoa mostrando o poder do merchandising
editorial que é uma das ferramentas da CIM (Comunicagdo Integrada de Marketing)
utilizada por uma emissora que possui seus produtos comercializados em nivel naciona
e internacional.

O Governo da Paraiba por meio do seu organismo executivo, a PBTUR, acreditou
nas possibilidades oferecidas, pelo merchandising editorial como instrumento de
divulgacdo de localidade turistica, firmando uma aianga com a Rede Globo e a
EMBRATUR que participou nas acdes facilitadoras além da disponibilizagdo financeira,
e hoje colhe os frutos do trabalho sério dessas acles.

O merchandising editorial ainda tem o poder de comunicar possibilitando a

exposi¢cdo das imagens, estimulando o imaginério das pessoas, despertando motivagdes e
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desgjos latentes para 0 conhecimento das mesmas que irdo se beneficiarem com as
divisas.

Esperase que, o Governo Federal por intermédio da EMBRATUR, possa
fomentar junto aos Governos Estaduais, outras actes de merchandising editorial como
essas executadas no Estado da Paraiba, agbes bem plargjadas e efetivas de comunicagéo,
gue possuam o poder de divulgacdo do turismo de forma ampla, condigbes essas
necess&rias para que finalmente possam fazer o pais sair da sua condicdo de letargia
historica, levando o gigante em diversidade e potencial a ocupar o lugar a que tem direito
no cendrio internacional.

Apesar da pesguisa encontrar limitagdes de tempo para 0 seu desenvolvimento,
acreditamos que este estudo possa ter continuidade e vir a despertar o interesse de outros
pesquisadores. Sabemos que existe uma lacuna sobre este assunto a ser preenchida e as
acOes de merchandising editorial como veiculo comunicacional sdo utilizadas em outras
situagbes onde as localidades turisticas sdo contempladas, ndo se limitando
exclusivamente aficcéo televisiva

Os resultados al cangados permitem fazer algumas consideracOes e levantar temas
para serem pesqguisados futuramente podemos citar:

Fizemos um estudo que se baseou em uma locaidade nacional, contudo
reconhecemos que se a Rede Globo exporta suas novelas para outros paises e isto faz
com que exista comprovadamente um grande leque de oportunidades para a divulgacéo a
nivel internacional do merchandising editorial de outras localidades turisticas.

Também, ndo tivemos a oportunidade de verificar neste estudo o porque do
grande fluxo turistico holandés e outros visitantes estrangeiros na cidade de Jodo Pessoa,
deixando aqui um espaco para a complementacao desta pesguisa.

Os resultados da pesquisa sugerem que a novela “Celebridade” ndo faz uma
referéncia direta do turismo, contudo as atividades turisticas sdo introduzidas no meio da
trama como atividades comuns aos personagens da telenovela. As personagens utilizando
0s servicos do setor fazem com que a érea do turismo sgja valorizada, ndo diretamente,

mas como um estilo de vida, uma forma de consumo cultural.
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