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Resumo

Os estudos de carater multi, inter e/ou transdisciplinar ganham espaco no mundo
académico, essencialmente no ambito das Ciéncias Sociais Aplicadas. Nesse contexto, o
presente artigo apresenta a trajetoria dos Gltimos 20 anos (1996-2016) de pesquisa
cientifica sobre as interfaces entre publicidade, turismo e desenvolvimento sustentavel.
O levantamento totalizou 75 artigos e 1,302 referéncias cientificas. A analise centrou-se
em apresentar as tendéncias e padrOes na pesquisa destes campos e, a partir disso,
identificar alguns aspectos relevantes e/ou lacunas na producdo. A pesquisa demonstrou
que existe um alto interesse da comunidade cientifica internacional nesta area,
sinalizando uma busca pelo aprofundamento da base conceitual sobre o tema.
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1 Introducéo

A pesquisa cientifica em publicidade, segundo Miracle (2014), desde meados da década
de 1960 até a década de 1990, foi dominada pelos métodos descritivos, especialmente
aqueles focados em anélises de contetido. Nos anos 1990, a pesquisa comegou a colocar
énfase no empirismo, no positivismo logico e em métodos experimentais para testar
hipdteses. Taylor (2005) argumenta que a pesquisa em publicidade chegou num ponto
onde € necessaria mais interacdo entre disciplinas e pesquisadores. Indica também que a
maior atencdo deve ser dada as questdes metodoldgicas, e as dimensdes culturais devem
ser medidas com maior precisao.

De acordo com Kilbourne (1999), a publicidade € central para a cultura contemporanea
pois ela influéncia nas atitudes das pessoas, no modo de ter e até mesmo no modo de

ser. No setor turistico, as técnicas de comunicagdo tornam-se cruciais para realgar a
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autenticidade que propulsa a experiéncia turistica. Ela permite fidelizar turistas,
influenciar o processo de escolha e “manter viva a recordagdo das experiéncias vividas
de forma a provocar a recomendacdo e a volta” (WICHELS, 2013, p. 478). Na opinido
de Baldissera (2007), a comunicacdo turistica é responsavel por promover ideias,
persuadir e seduzir visando a compra do destino, buscar o comprometimento das
pessoas, e também sensibilizar e conscientizar.

O proposito deste trabalho é 1) identificar as principais referéncias tedricas e
metodoldgicas utilizadas na pesquisa sobre publicidade e sua interface com o turismo e
o desenvolvimento sustentavel; 2) classificar os aspectos destacados e privilegiados na
producdo cientifica nestas areas do conhecimento; e 3) analisar as interfaces entre estas
disciplinas. A importancia de realizar um estudo do estado da arte sobre publicidade,
turismo e desenvolvimento sustentdvel se sustenta pelo desafio de conhecer o ja
construido e produzido, e delimitar o que ainda nao foi feito. Também, trata-se de uma
ocasido importante para o fortalecimento do campo académico, e evidenciar a

necessidade de integrar e superar fronteiras entre as areas.

2 Publicidade, Turismo e Desenvolvimento Sustentavel

Segundo a American Marketing Association (AMA, 1995), a publicidade € um esforco
de comunicacdo persuasiva com uma clara intencionalidade comercial baseada nas
motivacOes do publico alvo. Ela permite informar, persuadir, sensibilizar e recordar a
audiéncia sobre um produto ou servico; ajuda no planejamento empresarial para
conhecer e enfrentar a concorréncia, e também contribui para o posicionamento
empresarial (GARCIA, 2001). A publicidade, se tornou simbolo cultural da sociedade
de consumo e instrumento poderoso de persuasdo a servico do marketing. Sua
capacidade atraente e sugestiva a tornam uma ferramenta necessaria em Vvarios setores
econbmicos, e especialmente no turistico.

Ante a crescente concorréncia global, a industria turistica precisa atrair e fidelizar o
visitante. Cada territorio afirma ter uma cultura, paisagem e patrimonio singulares.
Como resultado, a necessidade dos destinos para criar uma identidade especial e se
diferenciar dos seus concorrentes é mais critica do que nunca. A distingdo tornou-se a
base para a sobrevivéncia dentro de um mercado globalmente competitivo. Este aspecto

é comentado por Dias e Cassar (2005), que relatam que com a permanente competicdo
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entre os diversos lugares por atrair os consumidores, ganha importancia a utilizacdo de
conceitos de gestdo de comunicacao e marketing.

Considerando que a experiéncia turistica comecga no processo de escolha do destino que
antecede a viagem, e que segundo Géandara (2008), a percepcdo que os turistas tém de
um destino € um fator fundamental para a sua eleicdo, as técnicas de comunicacao sao
fundamentais, em particular a publicidade. Ela vai desempenhar um papel essencial ao
nivel da informagdo/promocdo dos lugares turisticos, mas acima de tudo, por sua
capacidade de influenciar o turista na sua decisdo. Nesse sentido, Acerenza (1991)
destaca que a promocdo turistica, pode ser vista como um dos principais instrumentos
para estimular o crescimento das correntes turisticas em direcdo a um certo destino, e
diz ainda que, de sua eficAcia depende em grande parte o sucesso dos planos de
desenvolvimento do turismo.

Kotler (2000) questiona se a orientacdo de marketing na atualidade é adequada a uma
época de deterioracdo ambiental, escassez de recursos, explosdo demografica, fome e
miséria em todo 0 mundo. O autor expressa suas duvidas se as empresas que fazem um
excelente trabalho em relacdo a satisfacdo de desejos de consumidores estdo
necessariamente agindo segundo os melhores interesses de longo prazo dos
consumidores e da sociedade. Por outra parte, Boff (2013) leva em conta que o conceito
de sustentabilidade vai além da preservacdo ambiental, trata também da questdo da
viabilidade econdmica e de mudanca de paradigmas, uma vez que reflete um novo
modelo de consumo: 0 consumo consciente.

Na atualidade, a publicidade funciona na direcdo contraria. Diante deste cenéario, ndo
resulta dificil compreender a dificuldade de reduzir o consumo, questdo imprescindivel
para enfrentar a crise ambiental. Isso quer dizer que os padres de consumo deverao ser
modificados para que os sistemas bioldgicos consigam renovar-se de modo a sustentar
0s processos produtivos. Nesse sentido, a transformacdo dos processos comunicativos,
em especial da publicidade, constitui um elemento chave para o desenvolvimento

sustentavel e a visdo de longo prazo da atividade turistica.

3 Metodologia
Agora sao apresentados o0s procedimentos metodoldgicos usados na pesquisa
bibliomeétrica no banco de dados da EBSCO sobre publicidade, turismo e

desenvolvimento sustentavel. Segundo Pritchard (1969), a bibliometria é a aplicagdo de
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métodos matematicos e estatisticos para analisar a comunicacao escrita e a literatura de
carater cientifico, identificar os autores e instituicbes mais produtivos, bem como as
revistas do ndcleo de cada area do conhecimento. Os termos para as buscas foram:
“advertising”, “tourism”, “sustainable development”, realizando combinagdes entre
estes conceitos. Os critérios de selecdo foram: textos completos no idioma inglés,
publicados em revistas académicas, analisados por especialistas e com data de
publicacdo entre 1996 e 2016. A pesquisa foi atualizada no més de dezembro de 2016,
adotando as etapas apresentadas na tabela 1:

Tabela 1. Etapas do levantamento bibliométrico geral na base de dados EBSCOhost.

Tema Etapa Palavras Chaves Total de artigos

Pesquisa Geral Advertising + Tourism 24 252
Advertising Filtro 1 Advertising 450
Filtro 2 Tourism 42

Pesquisa Geral Tourism + Sustainable Development 62 599

Filtro 1 Tourism 4237
Tourism Filtro 2 Sustainable Development 707
Filtro 3 Tourism Management 13

Pesquisa Geral Sustainable Development + Advertising 33311
Sustainable Filtro 1 Sustainable Development 944
Development Filtro 2 Marketing® 20
Subtotal de artigos 75

TOTAL DE ARTIGOS

FICHADOS Refinamento da amostra® 38

Fonte: Elaboragdo propria.
A partir dos dados levantados, foi elaborada uma planilha utilizando-se o software
Excel da Microsoft, estruturada com os seguintes campos: autor, titulo, ano, revista
cientifica, palavras-chave, objetivos, referéncias e principais tematicas abordadas. Esta
planilha serviu de base para o fichamento e analise de contetido dos artigos, resultando
nos dados que serdo apresentados no seguinte topico. Tendo em conta que alguns
artigos nao eram significativos para a analise, dos 75 artigos da mostra, foram
selecionadas e fichadas finalmente 38 publicacdes. A andlise centrou-se em 1)
identificar as principais referéncias teoricas e metodoldgicas utilizadas na pesquisa
sobre publicidade, e a sua interface com turismo e desenvolvimento sustentavel; 2)
classificar os aspectos que vém sendo destacados e privilegiados na producgéo cientifica

nestas areas do conhecimento; e 3) analisar as interfaces entre estas disciplinas.

4 Foi selecionado “Marketing” no assunto para o filtro ao ser o termo mais préximo & publicidade.
5 Como critério selecionado para refinar a pesquisa teve-se em conta aqueles artigos diretamente relacionados com o
turismo, com a publicidade e com o desenvolvimento sustentavel.
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4 Abordagens tedricas e metodoldgicas

Os 38 artigos selecionados utilizaram um total de 1,302 referéncias. Os autores com
maior nimero de citagbes foram: Simon Anholt (2004a, 2004b, 2006, 2007); Eli
Avraham (2002, 2003, 2008, 2009); Dimitrios Buhalis (1998, 2000); Graham M.S.
Dann (1988, 1992, 1996, 1997, 2003); William C. Gartner (1993); Philip Kotler (2000,
2004); Nigel Morgan e Annette Pritchard (1996, 1997, 1998, 2000, 2002, 2004); John
Urry (1995, 2002); Frank Martin Belz (1995, 2004, 2006, 2008, 2009); Bob McKercher
(2001, 2002a, 2002b, 2004, 2006); Johanna Moisander (2001, 2006, 2007); Greg
Richards (1996, 2000, 2006, 2007); Ken Peattie (2005, 2009) e Jacquelyn A. Ottman
(1998, 2003, 2006).

A producdo cientifica concentrou-se nas seguintes publicacdes: Annals of Tourism
Research (69); Tourism Management (66); Journal of Travel Research (44); Journal of
Sustainable Tourism (36); Research Journal of Travel & Tourism Marketing (21);
Business Strategy and the Environment (17); Journal of Advertising (11); Journal of
Consumer Research (9), e Journal of Marketing (8). As principais referéncias
académicas tém uma forte énfase no desenvolvimento tedrico, conceitual e
metodologico sobre as interfases entre publicidade, turismo e desenvolvimento
sustentavel.

Os trabalhos selecionados na pesquisa bibliométrica abrangeram como topicos
principais:

a) O impacto/efetividade da publicidade turistica. A analise destes estudos centrou-
se em meios impressos (EDELHEIM, 2007; IORDACHE, RIZEA e PARPANDEL,
2010; POMERING, 2013); na Internet (BABACAN e KOKER, 2008; KIM e
FESENMAIER, 2008; MCLEMORE e MITCHELL, 2001; STANCIU e COSTEA,
2012); e em audiovisuais (FULLERTON e KENDRICK, 2011; SHANI, et al. 2010).

De forma geral, as pesquisas mostram que as percepcdes e avaliacbes da audiéncia
sobre determinado destino turistico melhoram apds a exibi¢do ou contato com andncios
publicitarios. Considerando que o objetivo principal da publicidade neste setor é
transformar um turista potencial em um turista real, a combina¢do harmoniosa entre
texto informativo e imagem sugestiva em suas diferentes formas (folhetos, catalogos,
cartazes, anuncios na impressa, banners, videos promocionais) permitem criar ndo so
consciéncia da existéncia do destino, mas também informac&o, conhecimento e desejo
de comprar a viagem (IORDACHE, RIZEA e PARPANDEL, 2010).
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Alguns estudos (BABACAN e KOKER, 2008; IORDACHE, RIZEA e PARPANDEL,
2010; MCLEMORE e MITCHELL, 2001; SHANI et al. 2010) argumentam que para
lograr que a comunicagdo publicitaria seja eficaz devem-se ressaltar os diferenciais,
beneficios e particularidades do destino, e aquilo que o faz se destacar dos demais.
Outros estudos (FULLERTON e KENDRICK, 2011; POMERING, 2013) indicam que
elementos exdticos que enfatizem a cultura, identidade e personagens locais devem
formar parte da marca, pois estes podem ser efetivos para evocar uma imagem atraente
que desperte o interesse do consumidor.

b) Anélise da narrativa publicitaria. Estas pesquisas dedicaram-se a examinar a
mensagem, texto e discurso publicitario no seu vinculo com a imagem do destino
(AVRAHAM e DAUGHERTY, 2012; CRACIUNESCU, 2015; DJAFAROVA ¢
ANDERSEN, 2008; LODA, 2014; WAADE, 2010). De forma geral, os estudos
mostraram que a narrativa publicitaria € um componente essencial na comercializacdo
dos destinos turisticos e um elemento central na formulacdo e promocédo da cultura e
identidade local (AVRAHAM e DAUGHERTY, 2012).

Como afirma Péninou (2005), a narrativa publicitaria esta enraizada na criagdo de um
mundo favoravel ao produto. Ela baseia-se em argumentos sedutores e persuasivos que
interagem com as motivacGes da audiéncia com o propdsito de criar, mudar ou reforcar
suas atitudes. Ao examinar a publicidade turistica, os pesquisadores muitas vezes olham
para as formas que as narrativas sdo usadas pelos anunciantes para promover 0S
destinos. As historias, anedotas, simbolos, lendas e mitos associados a um local tornam-
se componentes importantes nas campanhas publicitarias. Estes elementos séo
significativos para aumentar a atratividade do destino, tendo em conta que muitas vezes
funcionam como catalisador para conexdes emocionais com a audiéncia (AVRAHAM e
DAUGHERTY, 2012).

E importante reconhecer que nos filtros da base de dados ndo aparece o termo
publicidade/advertising como palavra-chave para a busca quando se relaciona este
conceito com o de desenvolvimento sustentavel. Isso indica que esta interface é ainda
pouco explorada, elemento que permite delinear interpretagdes que servem como ponto
de partida para a analise. Sobre o assunto, os trabalhos selecionados na pesquisa
bibliométrica abrangeram dois topicos principais:

a) Marketing Verde (Green Marketing). E o termo mais comum entre as
publicacbes fichadas (ANDERSONE, GAILE-SARKANE, 2010; AUTIO,
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HEISKANEN, HEINONEN, 2009; BELZ, SCHMIDT-RIEDIGER, 2010; CAJKA,
MASIC, 2013; GHOSH, 2010). O marketing verde é definido por Polonsky (1994)
como as atividades destinadas a gerar e facilitar trocas que satisfacam desejos e
necessidades humanas com um impacto negativo minimo no ambiente natural.

Ottman (2006) faz notar que historicamente o marketing verde tem sido um conceito
mal compreendido, dado que a aceitagdo ambientalista dos limites e a conservacdo dos
recursos nao combinam bem com os axiomas tradicionais do marketing de “dar aos
clientes o que querem" e "vender tanto quanto se pode”. Para esta autora, o marketing
verde deve satisfazer dois objetivos: a melhoria da qualidade ambiental e satisfacdo do
cliente. Enfatizar o primeiro em detrimento do Gltimo pode ser chamado de "miopia do
marketing verde" (OTTMAN, 2006, p.24). Nesse sentido, o marketing verde eficaz
requer a aplicacdo dos principios de marketing tradicional para tornar o0s
produtos/servicos verdes desejaveis para 0s consumidores.

Alguns estudos (ANDERSONE, GAILE-SARKANE, 2010; BELZ, SCHMIDT-
RIEDIGER, 2010) destacam que as questfes relacionadas com a sustentabilidade se
tornaram um fator competitivo nos mercados, influenciando as estratégias de marketing.
O conceito de marketing verde é assumido por eles como marketing sustentavel ou
marketing socialmente responsavel. O primeiro termo € identificado como aquele que
analisa as necessidades e desejos dos consumidores, desenvolve solucBes sustentaveis e
precos que agregam valor ao cliente, distribui e promove de forma eficaz para os
grupos-alvo selecionados. O marketing socialmente responsavel € uma abordagem ética
frequentemente usada para definir as formas com que os formuladores de politicas
podem usar as técnicas de marketing para mudar o comportamento humano para melhor
(ANDERSONE, GAILE-SARKANE, 2010).

b) Turismo Sustentavel. Apesar de ndo inserir o termo “turismo” na busca nesta
parte da pesquisa, a questdo sobre a sustentabilidade deste setor destaca sua importancia
e sua crescente preocupacdo no debate académico e profissional. As publicacdes
fichadas (CHHABRA, 2009; LIM, BENDLE, 2012; STANKOVA, 2010) baseiam-se
em estudos de caso, e concentram-se em demonstrar a ligacdo entre a sustentabilidade e
o turismo, visando analisar nichos de mercado, regides e produtos especificos que
podem apoiar o desenvolvimento do setor, bem como avaliar a efetividade das

estratégias de marketing e publicidade nos mercados alvos.
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Estes estudos revelam que a funcdo fundamental das estratégias de marketing e
publicidade estdo associadas as oportunidades na diferenciacdo de produtos, servigos e
regides turisticas, visando uma apresentacdo favoravel nos mercados internacionais que
consiga alcancar altos niveis de reconhecimento e posicionamento. Stankova (2010)
destaca que o esforco para o desenvolvimento do turismo numa regido em particular e a
sua promogcéo no plano de longo prazo, conduziria a sua sustentabilidade e ao aumento
do bem-estar e da qualidade de vida da populagdo local. Nesse sentido, uma imagem
claramente distinguivel deve ser comunicada, de modo a criar uma conexao emocional
com o cliente final e se posicionar no mercado carregando uma caracteristica de
singularidade e diferenca em relacdo com outras regies.

Além das teorias sobre o turismo como fendmeno consumista monitorado por
tendéncias capitalistas, Chhabra (2009) alega que o marketing sustentavel no setor é
factivel. Ele pode descentrar a énfase nas agendas financeiras e orientar a sua tradicional
missdo de longo prazo para a preservacdo dos recursos socioambientais e historico-
culturais. Para o autor, a publicidade, especialmente 0s anincios impressos, tornaram-se
sem davida um pilar na promocdo do patrimonio turistico. Seu objetivo principal,
segundo Chhabra (2009), é conceituar estratégias promocionais e conteldo de
mensagens apropriados e projetados para os mercados-alvo, com o fim de manter-se
competitivo e satisfazer as necessidades dos consumidores. O modelo de marketing
sustentavel no turismo proposto na sua pesquisa enfatiza a necessidade de ter uma
estrutura holistica que abarque a analise do ambiente e 0 envolvimento da comunidade.
Os estudos desta perspectiva (CHHABRA, 2009; LIM, BENDLE, 2012; STANKOVA,
2010) indicam que sdo limitadas as investigacdes que se concentram em comunicar uma
mensagem que oriente 0 uso sustentadvel do patriménio social, histérico-cultural e
ambiental do turismo, o que confirma nossa hipotese inicial. As pesquisas reconhecem
qgue campanhas de marketing sustentavel do setor podem em larga escala, com foco na
educacéo e baseados na comunidade, gerar consciéncia e promover um comportamento
sustentavel. Por outro lado, estes artigos mostram o valor dos estudos de marketing
cuidadosamente concebidos como partes integrantes do desenvolvimento sustentavel do

turismo.

5 Interfaces entre as disciplinas
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Apesar das diferentes abordagens sobre a publicidade no turismo acima mencionadas, o
seu dominador comum é a suposicdo de que ela constitui um valioso recurso na
comercializa¢do dos destinos. Os estudos empiricos mostraram que, dado que o turismo
é¢ um setor econbmico importante para o0 desenvolvimento de qualquer pais, a
publicidade tornou-se uma ferramenta necessaria nesta crescente inddstria global, pela
sua capacidade atraente, persuasiva e sugestiva de apresentar os destinos turisticos. Em
vista disso, as pesquisas analisadas propdem que as estratégias de publicidade devem
orientar seu conceito comunicativo para a vantagem competitiva do destino, assim como
precisam fornecer aos consumidores mensagens realistas que garantam a promessa de
marketing e influenciem as suas escolhas.

O levantamento bibliométrico apontou temas de interesse relacionados com o uso da
publicidade online. A internet tornou-se parte essencial nas campanhas publicitarias
para a promocao dos destinos e um componente obrigatdrio da atividade turistica. Seu
uso crescente deve-se, entre outras razdes, a visibilidade permanente que fornece as
campanhas publicitarias, sua ampla cobertura, acessibilidade e segmentacdo de
usuarios-alvo. Para Stanciu e Costea (2012), a mera presenca no ambiente em linha da
publicidade turistica oferece credibilidade ao destino.

Os resultados da presente pesquisa indicam, de maneira geral, que as principais
referéncias cientificas na area tendem a considerar que a imagem € 0 recurso mais
utilizado para a comercializagdo de um atrativo, e em muitos casos, elemento decisivo
para 0 processo de compra e selecdo do destino. Contudo, considera-se preciso
reconhecer que os estudos deram pouca atencdo aos vinculos entre a publicidade do
turismo e o desenvolvimento sustentavel.

A publicidade desempenha um papel fundamental nesta discussao. Frequentemente tem
sido apresentada como uma forca motriz por tras do consumismo e por ser o vinculo
direto entre os produtos/servicos e o consumidor. No entanto, de acordo com Kilbourne
(1999), esta é uma visdo reducionista do papel da publicidade. Os casos analisados
sugerem que as instituices, em especial aquelas vinculadas ao setor turistico, devem
incorporar a tematica ambiental em seus discursos e estabelecer uma relagéo direta com
a questdo da sua responsabilidade social. Ha varias decisdes administrativas que devem
ser tomadas. A inser¢do de uma consciéncia sustentavel na publicidade vem cada vez
mais sendo percebida. Esta mudanca deve ser efetiva para conseguir um impacto

significativo na consciéncia coletiva.
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6 Consideracdes finais

O foco central deste artigo esteve na avaliagdo da evolugdo da pesquisa em publicidade,
e a sua interface com turismo e desenvolvimento sustentavel nas Ultimas décadas. Dessa
forma, se procurou identificar as tendéncias e conexdes entre as areas, o estado atual das
pesquisas, bem como tracar perspectivas futuras para este campo particular de estudos.
Foi realizada uma anélise bibliométrica na base de dados EBSCO sobre a pesquisa em
publicidade, e a sua interface com turismo e desenvolvimento sustentavel nos Gltimos
20 anos (1996 a 2016). Em termos gerais, pode-se concluir que existe um alto interesse
nesta area na comunidade cientifica, sinalizando uma busca pelo aprofundamento dos
conhecimentos e da base conceitual sobre o tema.

Devem-se distinguir como limitacbes desta pesquisa que, dada a necessidade de
circunscrever o periodo do estudo, as conclusdes estao restritas ao tempo considerado e
alguma mudanca ou assunto relevante podem ndo ter sido analisados. A segunda
limitacdo tem a ver com a falta de pesquisas com o mesmo objetivo. O carater
exploratorio do estudo, limitou em termos de comparagdo de resultados com outras
pesquisas realizadas.

A partir dos resultados deste estudo, sugere-se que pesquisas futuras sobre publicidade
examinem questdes que abordem a temaética da contribuicdo das campanhas
publicitarias ao desenvolvimento da atividade turistica desde uma abordagem
sustentavel. E recomendavel um estudo complementar a este, avaliando por meio de
estudos de casos as estratégias e discursos publicitarios para promover o
desenvolvimento sustentavel dos destinos turisticos. Além disso, seria interessante
expandir a compreensdo das implicagdes da publicidade para o desenvolvimento

sustentavel, reforcando a integracdo de disciplinas e ampliacdo do campo tedrico.
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