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PREAMBULO

Paradoxalmente, embora a publicidade
represente um grande esforgo de investimento
intangivel por parte das empresas, muito
pouco se sabe sobre o seu papel na economia
em sentido mais lato. Os economistas, que
ha muito louvam as virtudes da P&D
(Pesquisa & Desenvolvimento) na alavancagem
do crescimentoeconémico, tém-se mantido
praticamente mudos relativamente ao
investimento em publicidade, apesar de este
ultimo ser provavelmente superior (cerca
de 700 bilides de euros investidos por ano
em todo o mundo)! Tornou-se, portanto,

fundamental estudar este assunto.

Maximilien Nayaradou, autor de uma tese
de doutoramento na Universidade de
Paris-Dauphine, meteu maos a essa tarefa
sob a orientacdo do Professor Jean-Hervé
Lorenzi, director da tese e Presidente

do “Circulo de Economistas Franceses”. O
objectivo era apenas um: dar um contributo
para que os agentes politicos e econémicos
possam compreender melhor os mecanismaos
através dos quais os investimentos

em comunicacao comercial das empresas
tém impacto no crescimento econémico

dos paises desenvolvidos.

Considerando a abordagem do autor
interessante e original, a UDA - Union des
Annonceurs (Associacao de Anunciantes
Franceses), que sempre quis estudar esta
questao, decidiu financiar e apoiar
activamente o seu trabalho. Este trabalho
também contou com o apoio e financiamento
do Ministério da Investigacao, da WFA -
World Federation of Advertisers (Federagao
Mundial de Anunciantes) e do IREP

(Instituto de Estudo e Investigagao de Publicidade).

Esta tese, oficialmente defendida em 2004,
passou “com elevada distingdo e os parabéns do

jari”,a mencao mais elevada da Universidade.

Por mais interessantes que sejam, 0s
trabalhos académicos sdo muitas vezes
inacessiveis aos leitores normais, visto
serem demasiado volumosos (atingindo por
vezes as 750 paginas). Assim sendo, a UDA
solicitou a Maximilien Nayaradou que
condensasse o seu trabalho num formato
que retivesse 0s aspectos e as conclusdes
essenciais. No entanto, quem desejar ler o
documento original (ou seja, a tese tal como ela
foi apresentada) poderd sempre solicita-lo

a UDA.

Ao traduzir este documento onde estao as
principais conclusdes de Maximilien
Nayaradou, o objectivo da APAN é promover
o conhecimento e a compreensao dos
mecanismos econémicos fundamentais
para o crescimento e encorajar
investigadores portugueses a investigar

esta matéria.

Por dltimo, é importante referir que o
estudo levado a cabo por Maximilien
Nayaradou adoptou um ponto de vista
macroeconémico. Assim sendo, as
conclusdes do estudo sao validas apenas
nessa perspectiva — e nao numa perspectiva
microeconémica. Na realidade, cada
empresa, tomada individualmente, tem os
seus proprios critérios para analisar

a oportunidade de investimentos
publicitarios e a eficacia desses mesmaos

investimentos.

UDA

Union des Annonceurs

APAN

Associacao Portuguesa de Anunciantes



INTRODUCAO

As conclusdes que se seguem foram
obtidas através da aplicagao das ferramentas
utilizadas pelas ciéncias econédmicas
(macroeconomia, economia industrial,
andlise estatistica, econometria) apds
andlise aprofundada das teorias e estudos
publicados em ambos os lados do Atlantico
entre 1990 e 2000. Demonstrou-se que 0s
investimentos em publicidade produzem
um impacto positivo no crescimento
econémico atraves de 4 mecanismos

fundamentais:

= Consumo: os sectores que investem mais
em publicidade sao também aqueles em
que o0 consumo mais cresce em termos

de volume. Pelo que, proporcionalmente,
esses sectores contribuem mais para o
crescimento econémico global do que os

outros sectores;

= Inovacao: os sectores que investem
acima da média quer na publicidade quer
na inovacao e P&D (Pesquisa & Desenvolvi-
mento), sdo também aqueles em que o
crescimento do valor acrescentado é maior.
O contributo desses sectores para

o crescimento &, portanto, significativamente

maior que o contributo dado pelos sectores
gue investem apenas em inovagao e P&D.
Para obter os melhores niveis de
performance econémica, o investimento
em inovacao e P&D tem de ser
complementado com um investimento

similar em publicidade;

= Concorréncia: os sectores que apresentam
maior taxa de investimento em publicidade
sao também aqueles em que as quotas de
mercado das empresas sao menos rigidas e
em que a concorréncia - um factor de cresci-

mento reconhecido - é mais intensa;

- Efeito de alavancagem sectorial:
enquanto sector econémico em si mesmo,
o sector publicitario € um multiplicador de
crescimento econémico. Neste sector, o
valor acrescentado cresce ao dobro da
velocidade registada na economia em
geral e o seu contributo para o crescimento
do emprego é quatro vezes maior em relacao
a média da economia global. Conclui-se,
portanto, que este sector tem um efeito

positivo de alavancagem do crescimento.

Uma das contribuicfes deste estudo é a

descoberta de correlagtes positivas entre
“investimento em publicidade” e
“crescimento econémica”, permitindo
compreender melhor a relacao entre esses
dois elementos. O estudo demonstra que
existe uma correlacao positiva entre a
taxa de investimento em publicidade e

a produtividade (que em si mesmo ja é um
indicador da eficiéncia do crescimento
econdémico). Quanto maior for a taxa de
investimento em publicidade, maior é o
aumento da produtividade (e vice-versa).

0 crescimento econémico é significativa-
mente menor nos paises desenvolvidos que
investem relativamente pouco em publicidade.
Conclusao: o investimento em publicidade -
e especialmente o investimento em
publicidade nos média - aumenta a eficiéncia

econdmica dos investimentos materiais.

Estas descobertas deverao ajudar as
entidades publicas responsaveis pela
regulacdo do mercado publicitario,

a terem em conta o impacto do
aumento ou diminuicdo da taxa de
investimento em publicidade no
desempenho da economia em geral. Os

dados estatisticos demonstram que quanto



maior é o espaco publicitario disponivel,
maior é a taxa de investimento em publicidade
nos meédia e maior é o crescimento de toda
a economia. De um ponto de vista
estritamente econémico convém pois
promover a emergéncia de uma vasta
oferta publicitaria de forma a assegurar
que o investimento em publicidade é
utilizado da melhor maneira, para aumentar

o crescimento econémico.

A terminar, dois comentdrios importantes:

= Ao contrario da maioria dos estudos
econdémicos realizados no passado sobre
publicidade, que incidiam apenas na
publicidade feita nos média, este estudo
cobre todo o espectro publicitario,
incluindo a publicidade nos média
tradicionais (imprensa, radio, TV, cartazes,
cinema, Internet, etc.) mas tambhém

a publicidade noutros média nao
tradicionais (marketing directo,
promogdes, eventos publicitarios, anuarios,
relacdes puhlicas, patrocinios, etc.). Esta
abordagem também veio enriquecer os
conhecimentos econémicos disponiveis —

muito insuficientes até a data - em relacdo

ao investimento publicitario nos média ndo
tradicionais. Todavia, infelizmente, os dados
disponiveis sdo inadequados e pouco
fidveis, faltando metodologias
padronizadas e comprovadas que permitam
compreender melhor o peso da publicidade
nos média nao tradicionais nos varios

paises;

= Este estudo baseia-se sobretudo nas
economias francesa e americana, mas
também foram utilizados dados relativos
a outros paises europeus e Japao,

em particular na avaliacao das

varias correlacoes.




1.

INVESTIMENTO EM PUBLICIDADE:
QUESTOES ECONOMICAS ENVOLVIDAS

Oinvestimento em publicidade esta a tornar-se num elemento cada vez
mais importante do PIB do mundo industrializado, apesar de nem
todos os paises terem atingido o mesmo nivel de desenvolvimentao.

A par dos meios de comunicagao tradicionais, os novos meios tém-se
desenvolvido consideravelmente. Estes novos meios e a Internet tém
progredido em detrimento dos meios tradicionais. Até agora, estas
tendéncias tém merecido pouca atengdo dos economistas, que se

dividem em campos pro-publicidade e anti-publicidade.

IMPORTANCIA DA PUBLICIDADE NA ECONOMIA

Antes de analisar o impacto do investimento Bastam alguns numeros para sublinhar a investiram em publicidade mais de 700
em publicidade na economia, vejamos os importancia da publicidade na economia bilides de euros, isto é, 2% do PIB.
principais dados referentes aos mercados moderna e na criagao de rigueza. = Em Franca, em 2002, foram investidos em
publicitdrios no mundo. = Em 2002, no mundo inteiro, as empresas publicidade 29 bilides de euros, ou seja, 0

INVESTIMENTO PUBLICITARIO TRADICIONAL E NAO-TRADICIONAL E PIB EM 2002

Investimento em publicidade em percentagem do PIB Total investido em publicidade em biliées de euros
Mundo 2,06%!? 7141
Grandes paises da Europa 1,95%2 142,52
Estados Unidos 2,66% 295
Franca 1,90% 29
Japao 1,13% 48

Fontes: CNUCED, Ad Barometer, Warc
1 Valor calculado com base nos dados do CNUCED e no valor estimado para o investimento publicitdrio mundial em meios no-tradicionais.
2 Total de investimento em publicidade, em 2002, nos seguintes paises: Alemanha, Franga e Reino Unido




equivalente a 1,9% da riqueza gerada. A
taxa de investimento em publicidade
(racio entre o investimento em publicidade
e 0 PIB) ficou a meio caminho entre
a taxa registada nos EUA (2,66% do PIB)
e a verificada no Japao (1,13%).

= Assim, em Franca, o investimento em
publicidade ultrapassa em muito o valor
da despesa com a defesa (1% do PIB)
e praticamente iguala o valor aplicado
em pesquisa e desenvolvimento

(dos sectores puiblico e privado).

Considerando apenas o investimento
publicitario nos meios de comunicagdo
tradicionais, a tabela abaixo revela alguns

valores referentes a 2004. (ver Quadro 2)

Nas economias modernas,
estes investimentos intangiveis
estao a tornar-se cada vez mais

importantes.

Do ponto de vista econémico, o investimento
em publicidade é referido como “intangivel”,
- uma categoria que também engloba
patentes, licencas, investimento em P&D,
software, formacao, aquisicao de tecnologias,
etc. Nas economias modernas, estes
investimentos intangiveis estdo a tornar-se
cada vez mais importantes. Assim, entre
1990 e 2000, em Franga, progrediram a um
ritmo 2,4 vezes superior ao tradicional

investimento material. Mais, na segunda

INVESTIMENTO PUBLICITARIO TRADICIONAL E PIB EM 2004

metade da mesma década (1995-2000), 0
investimento intangivel ja representava
guase um terco do investimento total em
Franga (nos Estados Unidos o valor

é muito superior).

Este dinamismo do investimento intangivel
estd a ser suportado pelo investimento em
publicidade, que é uma das grandes
componentes desse tipo de investimento:
em Franga, + 45% no periodo 1994-2000.
Na verdade, desde 1990, o investimento
publicitario em Franga tem vindo a crescer
1,7 vezes mais rapidamente do que o
tradicional investimento material, e hoje ja
representa 15% do volume total

de investimento (material e intangivel).

Investimento em publicidade em percentagem do PIB

Total investido em publicidade em bilides de euros

Mundo 0,92%* 208
Grandes paises da Europa 0,77%* 59
Estados Unidos 1,12% 106
Franca 0,54% 11
Japao 0,87% 32

Fontes: Ad Barometer
1 Total de investimento em publicidade, em 2004, nos seguintes pafses: Alemanha, Franca e Reino Unido, Espanha e Italia.




1. INVESTIMENTO EM PUBLICIDADE:
QUESTOES ECONOMICAS ENVOLVIDAS

GRANDES DIFERENCAS
ENTRE PAISES

A publicidade é uma caracteristica das
sociedades ricas e desenvolvidas: os paises
com um nivel elevado de investimento

publicitario tém um PIB per capita elevado.
Contudo, mesmo entre paises com niveis

de desenvolvimento muito semelhante,

existem grandes diferencas no investimento

publicitario em percentagem do PIB.
Conforme ilustrado na Tabela 3, que
compara o investimento publicitario em

percentagem do PIB entre os grandes

A taxa de investimento
publicitario nos Estados Unidos
é 2,5 vezes superior a do Japao
e mais do dobro da registada
em Italia.

COMPARACAO DA TAXA DE INVESTIMENTO EM PUBLICIDADE
(MEIOS TRADICIONAIS E NAO TRADICIONAIS) EM 2002

paises industrializados, a taxa de
investimento publicitario nos Estados
Unidos e 2,5 vezes superior a do Japao e
mais do dobro da registada em Itdlia. Estas
diferencas sao consideraveis e algo
surpreendentes. Na realidade, seria de
supor que o aumento das trocas entre
paises com niveis de desenvolvimento
semelhantes levaria a que a percentagem
do PIB investida em publicidade nesses

paises se aproximasse.

Taxa de investimento publicitario Total Meios Tradicionais Meios nao-tradicionais
Base: 100, Estados Unidos

Estados Unidos 100 100 100

Alemanha 79 60 92

Reino Unido 74 78 71

Franca 64 53 73

Espanha 58 64 53

Italia 46 56 40

Japao 41 70 19

Fontes: Ad Barometer




Estas diferencas nao se esbatem com o
passar do tempo, conforme ilustrado na
Quadro 4, apesar de parecer existir uma
tendéncia gradual nos paises desenvolvidos
(Europa, Japao) para se alinharem com o
modelo americano. As diferencas entre
estes paises é ainda maior quando dividimos
o mercado publicitdrio nas suas duas
grandes componentes: meios tradicionais

e meios ndo-tradicionais (ver Grafico 1

na pagina seguinte). Em alguns paises, os

As diferencas entre estes paises
é ainda maior quando dividimos
o0 mercado publicitario nas suas
duas grandes componentes:
meios tradicionais e meios

ndo-tradicionais.

meios nao-tradicionais representam dois
tercos do mercado publicitario (68% na
Alemanha, 65% em Franca). No outro

extremo, no Japao, os meios tradicionais

ficam com a parte de ledo do investimento
publicitario (73% do total). A divisdo é mais
equilibrada nos Estados Unidos, no Reino
Unido e nos paises latinos, como a Itdlia

e a Espanha.

Por outro lado, verificam-se duas
tendéncias:

1. O investimento em meios publicitarios
nao-tradicionais estd a crescer mais

rapidamente (ver Quadro 5). Trata-se de

COMPARACAQO DA TAXA DE INVESTIMENTO EM PUBLICIDADE EM 2002 E 2005

Taxa de investimento publicitario 2002 2005
Base: 100, Estados Unidos

Estados Unidos 100 100
Alemanha 60 65
Reino Unido 78 90
Franca 53 60
Espanha 64 71
Italia 56 64
Japao 70 80
China - 55
Russia - 68

Fontes: Ad Barometer



1. INVESTIMENTO EM PUBLICIDADE:
QUESTOES ECONOMICAS ENVOLVIDAS

um fenémeno generalizado que, no periodo
1992-2002, ocorreu em igual medida

quer nos paises em gue 0s meios
nao-tradicionais ja eram predominantes
quer nos paises em gue esses meios

ja estavam a perder quota de mercado.

2. 0 crescimento do investimento em

Em alguns paises, os meios
ndo-tradicionais representam
dois tercos do mercado publicitario
(68% na Alemanha, 65% em
Franca). No outro extremo, no
Japao, os meios tradicionais ficam
com a parte de ledo do investimento
publicitario (73% do total).

especificas em particular: meios
ndo-tradicionais (ver Quadro 5) e televisdo
(ver Quadro 6). O facto do investimento
em meios tradicionais estar em declinio
em relacao ao investimento em meios
nao-tradicionais deve-se a queda geral

e significativa do investimento publicitario

naimprensa.

publicidade beneficia duas areas

DIVISAO ENTRE MEIOS DE PUBLICIDADE TRADICIONAIS/NAO-TRADICIONAIS EM 2002

Estados Unidos

Espanha

Fontes: Ad Barometer W Meios tradicionais B Meios ndo-tradicionais




EVOLUCAQO DAS PERCENTAGENS DE INVESTIMENTO EM

MEIOS PUBLICITARIOS TRADICIONAIS E NAO-TRADICIONAIS (1992/2002)

Tradicionais Nao-tradicionais

1992 2002 1992 2002
Estados Unidos 68% 42% 32% 58%
Alemanha 40% 32% 60% 68%
Reino Unido 52% 44% 48% 56%
Franca 38% 35% 62% 65%
Espanha 54% 47% 46% 53%
Italia 55% 50% 45% 50%
Japao 75% 73% 25% 27%
Fontes: Ad Barometer
EVOLUCAO DAS PERCENTAGENS DE INVESTIMENTO EM VARIOS
SUPORTES PUBLICITARIOS, EXCLUINDO A INTERNET (1990/2002)

Imprensa TV Radio Cartazes Cinema

Estados Unidos -17% +12% +16% -4% -
Alemanha -16% +37% -1% +33% -7%
Reino Unido -20% +4% +105% +95% +141%
Franca -13% +23% +10% -16% +34%
Espanha -26% +31% -9% +4% 0%
Italia -19% +15% +43% -27% +67%
Japao -10% +22% -27% -24% -

Fontes: Ad Barometer



1. INVESTIMENTO EM PUBLICIDADE:
QUESTOES ECONOMICAS ENVOLVIDAS

RESENHA DA LITERATURA ECONOMICA
DO POS-GUERRA: TEORIAS EXISTENTES

Os economistas véem na publicidade um
factor de crescimento econémico? A
verdade é que estdo muito divididos nesta
mateéria e as diferencas de opiniao
sentem-se mesmo no interior das grandes

escolas de pensamento.

Os economistas que consideram que a
publicidade tem um impacto positivo no
crescimento econémico afirmam que ela

tende a promover:

* a concorréncia
= a divulgacdo da informacdo dentro
da economia
* 0 CONsuUMo
= areducao dos custos de producdo
* 0 aparecimento de novos concorrentes

que oferecem produtos inovadores.

Os economistas pro-publicidade
tendem a ser mais pds-Keynesianos

ou ultra-liberais.

Em contraste, os economistas que tém
uma opinido menos favordvel em relagéo
a publicidade realcam que as condicdes
necessdrias para a publicidade exercer

uma influéncia positiva no crescimento

Os anti-publicidade tendem
a ser economistas institucionalistas

e, em alguns casos, neo-classicistas.

economico raramente ocorrem em
simultaneo. Segundo eles, a publicidade
tem um impacto negativo no crescimento,
porque tende a promover:
= 0 aumento dos custos e portanto
dos pregos no consumidar,
= as empresas dominantes,
= investimentos supérfluos, em detrimento
de investimentos verdadeiramente
produtivos,
= a proliferacdo de produtos falsamente

diferenciadores.

Se os economistas pro-publicidade tendem
a ser mais pos-Keynesianos ou
ultra-liberais, os anti-publicidade tendem

a ser economistas institucionalistas e,

em alguns casos, neo-classicistas.

= entre os liberais, os neo-classicistas de
Chicago (ultra-liberais, como Stigler)
tendem a ser pro-publicidade, enquanto os
neo-classicistas de Harvard (liberais
moderados, como Comanor e Wilson)

tendem a ser bastante anti-publicidade,

" no campo intervencionista, os
Keynesianos (Kaldor) sdo mais
pro-publicidade, enquanto os
institucionalistas (como Galbraith)

sao mais anti-publicidade

Querelas ideoldgicas a parte, é possivel
fazer uma andlise e ajuizar da validade
dessas teorias colocando-as a prova
mediante factos e niumeros e, ao fazé-lo,
respondendo de forma empirica a questdo
central de saber se a publicidade representa
um factor positivo ou negativo para

0 crescimento econémico.






c.

MECANISMOS ATRAVES DOS QUAIS A PUBLICIDADE
TEM IMPACTO NO CRESCIMENTO ECONOMICO

A analise dos dados estatisticos dos grandes paises industrializados

maostra que o investimento em publicidade tem um efeito pasitivo no

crescimento econdmico, por via de quatro mecanismas: estimula o

crescimento do consumo, acelera a divulgacdo da inovacdo, promove a

concarréncia; e por sua vez, o dinamismo inerente ao sector publicitario,

aumenta a taxa média de crescimento do PIB.

Quanto mais as empresas divulgam os seus
produtos, mais esperam conseguir vender.
Ao decidirem fazer mais ou menos
publicidade, tém uma expectativa, maior ou

menor, de realizar mais vendas no futuro.

Portanto, embora os contabilistas as
considerem uma despesa, as somas
utilizadas na publicidade podem ser vistas
como um investimento - um investimento
especifico e intangivel. Efectivamente, ao
gastar dinheiro em publicidade, as
empresas estao a adquirir um bem que é
muito dificil de obter por outras vias: “capital
simbalico” — um valor intangivel que se
baseia no perfil geral da empresa, na sua

reputacao e na sua imagem.

Nas economias modernas, em que as

empresas competem a escala global

e procuram obter retornos cada vez maiores
(guanto mais aumenta a produgdo menores
sdo os custos de produgdo), o investimento em
publicidade torna-se uma necessidade para

ganhar ou defender quotas de mercado.

“Capital simbdlico” - um valor
intangivel que se baseia no perfil
geral da empresa, na sua

reputacdo e na sua imagem.

Quanto mais “capital simbdlico” possui uma
empresa mais probabilidades tem de ver os
seus esforgos coroados de éxito. O valor que
hoje em dia é dado a criagdo de marcas
comerciais fortes e o cuidado tido na
preservacao da sua reputacao é testemunha

disso mesmo.

A publicidade promove o aparecimento

e divulgagao de novos padroes de consumo,

influenciando a percepgao que os consumidores
tém relativamente a utilidade, qualidade

e vantagens dos produtos. Este impacto
traduz-se em produtividade, muito acima das
funcdes classicas dos investimentos tradicionais.
Estas caracteristicas especificas do
investimento em publicidade também
explicam - apesar dos grandes progressos
registados nos Ultimos anos - porque é

que é tao dificil quantificar a sua eficacia de
forma antecipada e exacta. Parauma
empresa, ndo é a mesma coisa ter a
expectativa de vender mais produtos no

futuro ou ter a certeza de que efectivamente
vai vender mais. A publicidade da apenas uma
probabilidade de vender mais. Além disso,

por vezes o aumento do volume de vendas
conseguido com a publicidade ndo compensa

oinvestimento feito.



E precisamente por a publicidade ser um
investimento inerentemente produtivo que é
possivel estudar o seu impacto no

crescimento econémico.

Assim sendo, é possivel identificar quatro
mecanismos através dos quais o investimento
em comunicacao publicitaria tem um efeito
indirecto, mas inquestionavel, no crescimento
econdmico, gragas a quatro alavancas que a
maioria dos economistas reconhecem serem
factores estimulantes para o crescimento

econdémico:

= consumo (num pais desenvolvido, como
aFranca, representa em média 47%
do crescimento do PIB),

= inovacao (especialmente a velocidade a que
se propaga),

* concorréncia,

= o financiamento de sectores econémicos
dinamicos ligados a publicidade: actividades
publicitarias strictu sensu, mas também
fornecedores de servicos aos meios de comu-

nicacdo tradicionais e nao-tradicionais, etc.

PRIMEIRO MECANISMO: A PUBLICIDADE
ESTIMULA O CRESCIMENTO DO CONSUMO

Trés correlagBes fornecem a prova do E possivel estudar o seu impacto

impacto real que o investimento em publicidade no crescimento econdmico.
tem no consumo, um dos principais factores de

crescimento econémico.

CORRELACAO ENTRE A PROPENSAO PARA O CONSUMO DOS
LARES EA TAXA DEINVESTIMENTO EM PUBLICIDADE
(MEDIAS PARA O PERIODO 1991-2000)
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PRIMEIRA CORRELACAO

NOS PAISES ONDE A TAXA
DEINVESTIMENTO EM
PUBLICIDADE E MAIS ELEVADA,
A PROPENSAO PARA

0 CONSUMO TAMBEM

E MAIS ELEVADA

Uma comparacao entre uma duzia de
paises industrializados (Estados Unidos,
Japdo, Austrdlia, e nove paises europeus —
ver Grafico 2) mostra que no periodo
1991-2000 existiu uma forte correlagdo
entre uma taxa de investimento publicitario
elevada (investimento publicitario/PIB)

e uma elevada propensdo para o consumo
(proporgao do rendimento destinada

ao consumo).

E claro que esta correlacdo simples nao
explica a causalidade e nao nos diz quem
estd a agir sobre o qué. Porém, é provavel
gue os dois elementos da correlagao

produzam impacto um sobre o outro.

SEGUNDA CORRELACAD

A UMAUMENTO NA TAXA

DE INVESTIMENTO EM
PUBLICIDADE SEGUE-SE,
ALGUNS MESES MAIS TARDE,
UM AUMENTO DO CONSUMO

A andlise das variacdes de muito curto
prazo (variagbes mensais) verificadas no
consumo em Franga num certo ndmero

de sectores-chave no periodo 1998-2001
(automavel, vestuario, electrodomeésticos,
distribuicdo a retalho e mobilidrio) é muito
reveladora: aqui, os aumentos do consumo
foram sistematicamente precedidos -
entre 1 e 3 meses — por um aumento

do investimento em publicidade.

Assim, se as empresas francesas nao tivessem
podido fazer os seus investimentos em
publicidade nao teriam conseguido atingir

o volume de vendas que atingiram. O
investimento publicitario suporta a propensdo
para o consumo. Sem publicidade, o nivel de
consumo registado no pais ndo teria sido o
mesmo - em detrimento do crescimento
econdmico. Esta conclusao é reforgada pela
analise do investimento publicitario efectuado

por cada sector, em Franga, ao longo dos anos 90.

TERCEIRA CORRELACAO

0S SECTORES QUE FAZEM
PUBLICIDADE MACICA OU QUE
AUMENTARAM O SEU ESFORCO
NESTA AREA ESTAO

A TER MAIOR CRESCIMENTO

Considera-se que um determinado sector tem
“uma elevada taxa de investimento

em publicidade”, ou que € um “grande
anunciante” se a sua quota de investimento
total em publicidade for significativamente
superior a sua quota de consumo total. Por
exemplo, o sector dos produtos de beleza,
responsavel por 9% do investimento publicitario
em Franga nos anos 90, apenas representa 2%
do consumo dos lares, pelo que é considerado

um sector “grande anunciante”.

A andlise dos dados estatisticos da economia
francesa no periodo 1992-1999 revela duas

coisas, de uma forma muito clara:

1. Os sectores que registaram maior taxa de
crescimento do consumo (1,5 a 2,4 vezes
superior a taxa média de crescimento do
consumo) sao 0s sectores em que a taxa de
investimento em publicidade foi mais elevada.
Estes sectores com taxas de investimento

publicitario elevadas, que de certa maneira



contribuiram “mais do que a sua parte”para
o crescimento do consumo e do valor

acrescentado foram:

* telecomunicacoes,

= servigos (banca, seguros, etc.),

= actividades culturais e de lazer (jogos,
brinquedos, etc.).

= finanga (produtos financeiros, informacao
financeira, etc.),

* servigos industriais de elevado valor

acrescentado (@amhiente, seguranca, etc.).

2. Os outros sectores que também registaram
uma elevada taxa de investimento publicitario
acusaram um crescimento do consumo, em
termos de volume ou de valor acrescentado,
1,3 a 2 vezes superior, em media,

ao crescimento do PIB:

= electrodomésticos,

= manutencao,

= produtos de beleza,

= audio, fotografia, computadores,

= equipamento desportivo e hardware.

Todos os sectores da economia com

elevada taxa de investimento publicitario
(excepto o sector editorial) registaram um
crescimento do consumo (em volume) ou
superior a média de crescimento do consumo
global (em volume), ou superior a média de
crescimento do valor acrescentado (sem
inflacao), ou ainda superior e ambos

os indicadores.

Conforme abaixo ilustrado no Quadro 7, a
taxa de crescimento do consumo nos sectores

com niveis de investimento publicitario abaixo

CRESCIMENTO RELATIVO DA QUOTA DO CONSUMO TOTAL

DOS “GRANDES ANUNCIANTES” E DOS “PEQUENOS ANUNCIANTES”

da média (“pequenos anunciantes”) foi
significativamente inferior a taxa de
crescimento do consumo dos “grandes

anunciantes”.

Em Franca, os sectores com elevadas taxas
de investimento publicitario contribuiram,
no periodo em analise, “acima da sua
quota” para o crescimento do consumo e,

portanto, para o crescimento da economia.

0 investimento em comunicacao
publicitdria ajuda as empresas a vender
os seus produtos e a melhorar os niveis

de desempenho em termos do aumento do
volume dos produtos vendidos e em

termos do valor acrescentado.

Proporcao do consumo total

(1992-1999)

Proporcao do crescimento

Crescimento relativo

total do consumo (1992-1999)

Pequenos anunciantes 74%

64%

0,87

Grandes anunciantes 26%

36%

1,38

Fontes: INSEE, TNS Media Intelligence
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SEGUNDO MECANISMO: A PUBLICIDADE ACELERA

A DIVULGACAO DA INOVACAO

Para os economistas, a inovacao é um
elemento fundamental de uma economia
dinamica. A publicidade & uma alavanca que
ajuda a transformar o investimento em P&D
em lucros. De facto ela tem um papel
fundamental em acelerar a transformacao
do progresso tecnoldgico - sempre susceptivel
de nao ser explorado - em produtos
inovadores e geradores de lucro, porque
permite que a procura se adeque

rapidamente a oferta.

AINOVACAO E O INVESTIMENTO
PUBLICITARIO ANDAM
DE MAQOS DADAS

A andlise das estatisticas sectoriais

do sector secundario em Franca revela
duas coisas: quanto mais um sector
investe em inovacao mais tende a
aumentar o investimento em publicidade;
e quanto mais um sector investe em
publicidade, mais aumenta a percentagem
dos lucros que aplica na inovacgao.
Efectivamente, é possivel identificar

uma dupla correlacao:

= uma forte correlacao entre um nivel
elevado de publicidade e um aumento
dainovacao,

= uma forte correlacao entre um nivel
elevado de inovacao e um aumento

da publicidade.

Para analisar estes resultados mais
profundamente, justapusemos os racios
que medem a intensidade de inovagao
(investimento em inovacao/facturagao e
investimento em P&l/facturacdo) de 14
sectores de actividade, aos respectivos

racios que medem a pressao publicitdria.

Sectores mais ou menos inovadores

Os racios de investimento em inovacao
/facturacao e investimento em P&D/
facturacaoforam desenvolvidos recorrendo
a dados retirados do estudo anual do
Ministério da Investigacdo sobre os
recursos que as empresas, em 2000,
dedicaram a P&D e do estudo da mesma
entidade sobre o financiamento

dainovacao.

Estes sectores podem classificar-se em trés

categorias, consoante a percentagem

(maior ou menor) de empresas que
afirmam que estdo envolvidas em

mercados inovadores:

= sectores inovadores: mais de 50% das
empresas do sector declaram que estao
envolvidas em mercados inovadores,

= sectores moderadamente inovadores:
entre 35% e 50% das empresas do sector
declaram que estao envolvidas em
mercados inovadores,

= sectores nao-inovadores: menos de 35%
das empresas do sector declaram que

estao envolvidas em mercados inovadores.

A LIGACAO INOVACAO
— INVESTIMENTO
EM PUBLICIDADE E EFICAZ

Serd que os sectores que investem acima
da média, quer em publicidade quer em
inovacao/P&D, beneficiam desses
investimentos? E serd que apresentam
melhores indices de desempenho que os
outros sectores? Na realidade, os sectores
gue aumentam o nivel de investimento

em publicidade ao mesmo tempo que



aumentam o nivel de investimento em
inovacao/P&D nao tém necessariamente niveis

de publicidade e inovacao superiores a média.

Para responder a essas questoes,
posicionamaos os varios sectores
relativamente a dois eixos: Publicidade

e P&D/Inovacao. Para isso recorremos a

“analise em termos de componente principal”,
0 que permitiu distribuir os sectores pelos

quatro quadrantes ilustrados no Grafico 3.

A analise em termos de componente
principal permite sintetizar as relacdes
entre dados quantitativos e representa-los

graficamente em planos sectoriais.

ANALISE EM TERMOS DE COMPONENTE PRINCIPAL E CLASSIFICACAO:
PUBLICIDADE/L.UCRO, INOVACAQO/LUCRO, P&D/LUCRO

3
PUB + “
25 Fa mécia., perfumaria
2 QUADRANTE 1 QUADRANTE 2
15
Vestudrio
1 = —
¥ Publicacdes ¥ Produtos para o lar

~ 05 Componente:
é P&D - Automdvel electrénicos w P&D +
5 " . Aparelhos electroni >
z LN parelhos electrénicosm
= 05 INOV Téxteis ) . INAV+
5 = ¥ Produtos Minerais Aparelhos mecanicos -
5 Madeira, papel - ¥ Aviacao
g -1 Quimicos
S
e -15 = Metalurgia
3
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25

PUB -
-3
-2,5 -2 -1,5 -1 -0,5 8] 0,5 1 15 2 2,5

Eixo da P&D/Inovacdo (P&D/Inovagao/CA)

Basicamente, trata-se de uma técnica

de visualizacao de relacées entre variaveis.

O contributo para o crescimento realizado
por cada um destes grupos de sectores em
termos do seu peso relativo na actividade
relevante é analisado na tabela da pagina

seguinte.
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COEFICIENTE DE CONTRIBUICAO PARA O CRESCIMENTO DO VALOR ACRESCENTADO (VA)
E UTILIZACAO DE PUBLICIDADE RELATIVAMENTE A INOVACAO

Nivel de investimento Proporcao Coeficiente de Forma como

do VA total (1)

Proporcao

em publicidade e P&l do crescimento contribuicdo parao  a publicidade

relativamente ao total do VA (2) crescimento do VA é utilizada
valor médio 3)=(2)/(1)
Publicidade
utilizada como
Quadrante 2 (farmacia e
. factor de
perfumaria, produtos para o lar, ;
inanciamento,
componentes electrénicos, PUB+, INOV+ 31% 39,5% 13
3 proteccaoe
automovel)
divulgacao
dainovacao
Publicidade
Quadrante 4 (aparelhos utilizada como
electrénicos, aparelhos factor de
L. o o PUB-, INOV+ 48,5% 52,5% 11
mecanicos, quimicos, aviacao, proteccao e
metalurgia) financiamento,
dainovacao
Quadrante 3 N&o ha utilizacao
(téxteis, madeira e papel, PUB-, INOV- 12,2% 6% 05 particular da
produtos minerais) inovacio e
da publicidade
Quadrante 1 Publicidade
(vestuario, publicagdes) PUB+, INOV- 8,3% 2% 0,25 substitui
ainovacao

Fontes: INSEE, TNS Media Intelligence




1. Comparando os respectivos coeficientes
de contribuicao para o crescimento do valor
acrescentado (1,3/1,1), conclui-se que os
sectores que investem proporcionalmente
acima da média simultaneamente em
publicidade e em inovacao/P&D (os sectores
gue pertencem ao Quadrante 2: farmacia

e perfumaria, produtos para o lar,
componentes electrénicos, automovel)
crescem - relativamente ao seu peso no
PIB - 1,2 vezes (1,3/1,1) mais do que

os sectores que, embora facam um esforco
semelhante de investimento em inovagao

e pesquisa e desenvolvimento, apostam
menos em publicidade do que a média
(sectores do Quadrante 4: equipamento
electrénico, equipamento mecanico,

quimica, aerondutica, metalurgia).

Sectores que investem
proporcionalmente acima da
média simultaneamente em
publicidade e em inovacao/P&D
crescem mais do que os sectores
gue apostam menaos em

publicidade do que a média.

Para o primeiro grupo de sectores

(Quadrante 2), é necessario ndo apenas

financiar a inovagdo, mas também divulga-la
e protegé-la. E aqui que a ligagdo
inovagao-publicidade é particularmente
eficaz. Por outro lado, no segundo grupo de
sectores (Quadrante 4), podemos imaginar
que por varias razdes (a base de clientes é
constituida por profissionais e, portanto,
estard bem informada, etc.), existe menor
necessidade de utilizar a publicidade para

divulgar ainovacao.

2. A publicidade pode, por vezes, servir para
compensar a falta de inovacao tecnoldgica.
Efectivamente, em sectores maduros onde
a taxa de investimento em publicidade é
superior a media mas onde se investe
menos em pesquisa e inovagao (sectores
do Quadrante 1: vestudrio, edigdes), parece
que a falta de verdadeira inovagao
tecnoldgica resulta numa situagao em que
a publicidade serve nao tanto para divulgar
um produto inovador mas mais para
recordar o consumidor da existéncia

do produto no mercado.

Esta forma de utilizar a publicidade so
acontece em dois sectores (vestudrio e
publicacdes) dos seis sectores que fazem

publicidade acima da média (Quadrantes 1

e 2 combinados) e tém um peso
relativamente baixo: 8.3% do valor
acrescentado da industria, que contrastam
com 0s 31% dos outros quatro sectores

do Quadrante 2.

A publicidade pode, por vezes,
servir para compensar a falta
de inovacdo tecnoldgica.

Conclusao: torna-se evidente que uma
grande percentagem da induistria utiliza a
alavanca dupla da inovacao/publicidade
para crescer mais rapidamente e beneficiar
de um nivel de dinamismo superior a média.
Como nao existe divulgacao espontanea
dainovacao, estes sectores apostam na
publicidade para chamar a atencao

dos consumidores para a introducao

dessa inovacao.
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TERCEIRO MECANISMO:

A PUBLICIDADE ESTIMULA A CONCORRENCIA

Os economistas concordam que, a par da

inovacao, a concorréncia estimula o cresci-

mento econémico. E, portanto, fundamen-

tal estabelecer se a publicidade promove ou

diminui a concorréncia.

Para responder devidamente a essa

guestao, temos de partir da situacdo actual.

Olhando para os sectores analisados, a con-

corréncia pode ser:

= forte (chegada de novos concorrentes,
flutuacdo das quotas de mercado),

= em declinio a longo prazo (aumento da
concentracao, reforco das quotas por
parte das empresas lideres de mercado,
aparecimento de poucos concorrentes
novos),

= quase inexistente (auséncia de novos

concorrentes, quotas de mercado estaveis).

PRIMEIRA AFIRMACAO:
A PUBLICIDADE NAO DIMINUI
A CONCORRENCIA

A andlise da correlacao publicidade/
concorréncia no sector secundario, em
Franca, permite demonstrar que um nivel

elevado ou crescente de concentragdo é um

bom indicador do facto da concorréncia
estar a ficar progressivamente mais rigida.
Ora, os sectores onde a concentracao é
elevada, ou estd a aumentar, ndo sao
agqueles onde a taxa de investimento em
publicidade é mais elevada. Por outras
palavras, ndo existe correlagdo entre uma
taxa elevada de investimento em
publicidade e um nivel de concentracao
elevado ou crescente. Isto é, ndo existem
sectores com taxas elevadas de investimento
em publicidade onde a concorréncia seja
fraca ou esteja em declinio. Paralelamente,
também nao se verifica aumento do
investimento em publicidade nos sectores
em que algumas empresas dominantes tém
um elevado, ou crescente, nivel de controlo

sobre o mercado.

Portanto, no sector secundario, o
investimento em publicidade ndo diminui
aconcorréncia. Resta demonstrar se

o investimento em publicidade pode

aumentar a concorréncia.

No sector secundario,
o investimento em publicidade

nao diminui a concorréncia.

SEGUNDA AFIRMACAO:
A PUBLICIDADE PROMOVE
A CONCORRENCIA

E possivel verificar o efeito positivo da
publicidade sobre a concorréncia nos sectores
de produtos para o lar e de higiene pessoal,
dois sectores cujas quotas de mercado
podem ser analisadas em pormenor e onde,
muitas vezes, se considera que a publicidade

s6 beneficia as empresas dominantes.

Comecemos por notar que nos sectores em
que os lideres de mercado registam uma re-
dugao das suas quotas de mercado, a taxa
de investimento em publicidade é mais
elevada do que em qualquer outro sector
(com a publicidade a ser utilizada quer
pelos concorrentes, que procuram crescer,
quer pelas empresas dominantes, que

tentam defender a sua posicao).

Uma analise aprofundada das estatisticas

existentes permite afirmar que:

= Nos mercados onde a taxa de investimento
em publicidade é elevada as quotas de

mercado flutuam acentuadamente, e a



publicidade serve para contestar o

dominio das empresas lideres de mercado;

* Nos mercados onde, pelo contrario, as quo-
tas de mercado sdo estaveis (um sinal de
pouca concorréncia), a taxa de investimento

em publicidade é duas vezes inferior a média.

Por outras palavras, quanto mais
concorréncia existe num determinado
sector, maior € a taxa de investimento

em publicidade.

Mais ainda, parece que a publicidade estimula
nao apenas a concorréncia horizontal
(entre empresas do mesmo sector) mas

também a concorréncia vertical.

O estudo do sector de alimentacao e
bebidas no periodo 1997-2002 mostra

que as quotas de mercado flutuam,
essencialmente, entre as empresas industriais
dominantes e as marcas dos retalhistas
(gue sdo novos concorrentes).

A publicidade é, pois, um factor que intensifica
a concorréncia vertical entre produtores e
distribuidores. A flutuagao das quotas de

mercado ndo ocorre entre as empresas

Quanto mais concorréncia existe

num determinado sector, maior é

a taxa de investimento em publicidade.

dominantes do sector, mas sim entre estas

empresas e os distribuidores.

No ambito desta concorréncia vertical,
guanto maior é a taxa de investimento em
publicidade menor é a quota de mercado
detida pelos distribuidores. Parece,
portanto, que neste sector a publicidade

é usada como elemento defensivo,
permitindo enfrentar a concorréncia dos
distribuidores. Quanto maior a concentragao
e a pressao concaorrencial dos distribuidores,
mais a empresa industrial tende a aumentar
o seu investimento em publicidade, a fim

de manter ou desenvolver uma clientela
menos sensivel as variagdes de pregos e
mais sensivel a qualidade e atractividade de
um produto fortemente promovido e,
portanto, considerado melhor que os
produtos dos retalhistas. A empresa industrial
também é estimulada a aumentar o
investimento publicitério para persuadir

o distribuidor a adquirir os seus produtos.

Onde a publicidade produz mais efeitos é

nos sectores sujeitos a varios tipos de
concorréncia, ao nivel da variedade da
oferta, da qualidade e do preco (de acordo
com os segmentos). Nestes casos, a
publicidade permite manter a competitividade
das empresas que apostam mais na
qualidade do que no preco. Também
permite segmentar a clientela de acordo
com critérios objectivos: precos baixos, por
um lado; e alta qualidade, por outro. Isto

oferece ao cliente opcdes de escolha.

TERCEIRA AFIRMACAO:
FACTOR DE EFICIENCIA EM
PERIODOS DE RECESSAO

A publicidade é particularmente eficaz a
estimular a concorréncia em épocas de
recessao. Esta descoberta, que resulta

de um estudo realizado em 203 pelo Boston
Consulting Group na Alemanha, foi
confirmada por um estudo levado a cabo
em Franga - no ambito da presente

tese — utilizando uma amostra ainda mais
vasta: em 75% dos sectores analisados,

as empresas que aumentaram o seu

investimento em publicidade em periodos
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QUARTO MECANISMO: O DINAMISMO DO SECTOR

de recessao conseguiram aumentar as

suas quotas de mercado.

Conclusao: comprova-se que o esforco das
empresas para ganhar quota de mercado,
assente em taxas elevadas de investimento
em publicidade, encoraja a concorréncia

e leva-as a aumentar a qualidade

e a quantidade da oferta, o que tende

a estimular o crescimento

econdémico global.

Quadro 10

PUBLICITARIO REFORCA O CRESCIMENTO

DA ECONOMIA

Como vimos, a publicidade contribui para o
crescimento econémico através dos efeitos
positivos que induz no consumo, na inovagao
e na concorréncia. Mas, enquanto sector,
acrescenta alguma coisa de significativo
ao crescimento do PIB? Contribui para o
aumento do valor acrescentado numa
proporgdo maior a sua percentagem do
PIB? Se esta Ultima hipdtese se verificasse,
seria do interesse publico encorajar (ou
pelo menos ndo desencorajar) a expansao

do sector publicitario enquanto sector, e

ndo apenas pelos seus efeitos indirectos

atrds analisados.

Para responder a essa questao, podemaos
considerar o sector publicitario em sentido

estrito ou em sentido mais lato.

No primeiro caso, segundo dados oficiais?,
inclui essencialmente agéncias de comunicagao
e agéncias de consultoria (publicidade,
promocao, marketing directo, etc.). O seu valor

acrescentado representa 0,44% do PIB.

COMPARACAQO DO CRESCIMENTO DA PRODUCAQ NOS SECTORES ASSOCIADOS A PUBLICIDADE
COM O CRESCIMENTO REGISTADO NA ECONOMIA COMO UM TODO (1996-2001)

Variacao da producao

Variacao do valor acrescentado

Variacdo do emprego

Actividades publicitdrias em sentido lato 28% 41% 20%
Actividades publicitarias em sentido estrito 30% 41% 36%
Actividades no seio da economia geral 27% 21% 9%

"

Definido, em Franca, pela Classe 74.4 da nomenclatura de actividades (NAF rev. 1 2003, INSEE) que inclui, para a Classe 74.A os seguintes elementos: a gestdo de espacos

publicitarios em todos os supartes e tipos de publicidade, a colocagdo de posters fixos ou mdveis (autocarros), montar e manter painéis publicitarios, fazer publicidade aérea,
distribuicdo de brochuras e amostras publicitarias, etc. e para a Classe 74.B, os seguintes elementos: concepcao e producdo de campanhas publicitarias, concepcao de produtos
publicitérios, filmes publicitarios, consultoria sobre aguisigdo de suportes, publicidade directa por correio, telefone, porta a porta, etc., centrais de compra de espacos publicitarios.
Produgdo por encomenda (filmes publicitarios, etc.), difusdo televisiva, servigos técnicos, producao de filmes, utilizacdo dos corredores dos cinemas, producdo de programas
de TV, publicacdo de revistas e periddicos, distribuicdo de filmes, difusao de radio, publicacao de jornais, impressao de revistas.

Mailing, correio privado, postos de correio, estudos de mercado, feiras e mostras sectoriais, impressao de obras excepto jornais, encadernagdo e acabamento de livros, composicdo
e fotogravacao.

N
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Num sentido mais lato, o sector publicitario
inclui todas as actividades que, no todo ou em
parte, devem a sua existéncia a rendimentos
provenientes da publicidade e, portanto, inclui
actividades de financiamento dos meios?

e actividades de fornecedores de meios
nao-tradicionais?. Neste caso, o valor

acrescentado do sector atinge 1,18% do PIB.

A andlise do sector publicitdrio em sentido
lato foi feita pesando os resultados
econdémicos desses sectores numa base pro
rata em relacdo as suas actividades ligadas

a publicidade.

Podemos estabelecer (ver Quadro 10) que
se, por um lado, ao longo do periodo estudado
(1996-2000) o crescimento do sector
publicitario em termos de producao foi
apenas ligeiramente superior a média da
economia francesa, por outro lado o
crescimento em termos de valor acrescentado
(41%) foi duas vezes superior ao registado
pelo resto da economia, e 0o aumento do

emprego (20%) 2,2 vezes superior.

Adicionalmente, nos sectores multi-actividade,

as actividades associadas a publicidade sdo

O investimento publicitario tem

um impacto positivo na economia:
através do aumento do consuma,
concorréncia e pelo efeito
estimulante do crescimento do PIB.

frequentemente as mais dinamicas: por
exemplo a producao de mailings publicitarios,
em contraste com a producdo de mailings
de imprensa, ou a producao de filmes e
programas por encomenda, por 0posicao

a producao de filmes cinematograficos.

0 investimento feito pelos anunciantes
contribui para o financiamento de actividades

econdémicas particularmente dinamicas.

= Nos paises anglo-saxdnicos, as receitas
publicitarias financiam entre 25% e
praticamente 100% dos custos da imprensa,
consoante os titulos. Os canais de TV
comercial ndo difundidos por cabo e as
estacdes de radio sao financiados
praticamente a 100% pela publicidade.

= As receitas de publicidade permitem
co-financiar os canais publicos de TV
(em Franca as receitas de publicidade

representam 35% das receitas totais),

sem aumentar a carga fiscal (taxas de TV)
imposta ao publico.

= A publicidade também financia muitas
actividades culturais e desportivas
(apoios e patrocinios).

* O crescimento do valor acrescentado das
actividades directa ou indirectamente
ligadas ao investimento publicitério, ao
longo do periodo analisado (1996-2001),
foi o dobro do valor registado na
economia como um todo. O crescimento
do emprego foi 2 a 4 vezes superior,

consoante o perimetro aplicado.

CONCLUSAO

0 investimento publicitario tem um impacto
positivo na economia: através do aumento
do consumo, do aumento da concorréncia,
da divulgacao da inovacao, e pelo efeito
estimulante do crescimento do sector

publicitario no crescimento do PIB.

0 estudo aprofundado das estatisticas e
dos dados disponiveis apoiam, genericamente,
a perspectiva dos economistas

pré-publicidade.



CORRELACOES ENTRE INVESTIMENTO

EM PUBLICIDADE E CRESCIMENTO ECONOMICO

Varios métodos estatisticos de processamento de dados compraovam

a existéncia de uma correlacdo positiva entre uma taxa de

investimento publicitario mais baixa ou mais alta num pais

e o respectivo crescimento econdmico. Quanto mais cresce

o investimento publicitario, mais aumenta a produtividade do pais

(e vice-versa). E os paises que investem relativamente pouco em

publicidade sao aqueles que registam crescimentos economicos

mais fracos.

Nas pdginas anteriores demonstramos a
existéncia de correlacdes entre niveis de
investimento publicitarios nos sectores
industriais e os niveis de desempenho
econdémico desses mesmos sectores. Sera
que, no periodo em andlise (os anos 90)
também poderemos detectar correlagdes
semelhantes a nivel global entre o
desempenho econdmico dos varios paises
industrializados e taxas de investimento

publicitério mais baixas ou mais altas?

Para isso, & necessario estudar paises
comparaveis, nomeadamente paises com o
mesmo nivel de desenvolvimento e onde a
actividade tercidria tenha um peso
equivalente na economia. Este ultimo ponto

é essencial, visto existirem andlises que

Quanto maior é o peso do sector
terciario numa economia, mais
desenvolvido é o seu sector

publicitario.

demonstram que quanto maior é o peso
do sector terciario numa economia, mais
desenvolvido é o seu sector publicitario.
Isto acontece, muito provavelmente,
porque quanto mais importante é o sector
tercidrio, mais rendimentos gera e,
portanto, o problema nao é produzir,

€ conseguir vender — e € aqui que entra

a publicidade.

Para calcular as correlagdes existentes
entre investimentos publicitarios em meios

tradicionais e crescimento econémico

utilizdmos dados relativos a 14 paises
(Estados Unidos, Japdo, Australia,

e 11 paises europeus, incluindo os cinco
grandes: Alemanha, Franga, Reino Unido,
Italia e Espanha, Holanda, Suécia,

Dinamarca, Bélgica, Austria e Finlandia).

O problema néo é produzir,
€ conseguir vender - e € aqui

que entra a publicidade.

Para realizar o mesmo trabalho relativamente
aos meios publicitarios nao-tradicionais,
apenas pudemos usar dados referentes

a g paises (Estados Unidos, Japao e 7 paises
europeus: Alemanha, Franga, Reino Unido,

Itdlia e Espanha, Holanda e Suécia).



0S PAISES QUE MAIS
CRESCEM SAO AQUELES
ONDE A PUBLICIDADE TEM
MAIS PESO NO PIB

A correlacdo entre a taxa média de
crescimento do PIB nos paises objecto

de andlise para o periodo da década

de 90 (o gque permite esbater as variacdes
econdmicas) e a respectiva taxa de
investimento em publicidade (investimento
publicitédrio em meios tradicionais

e nao-tradicionais /PIB) ao longo do periodo
¢ alta. Globalmente, quanto mais cresce

a taxa de investimento em publicidade

mais cresce a economia como um todo.

Podemos ir ainda mais longe na analise
comparando a taxa de investimento em
publicidade com um indicador mais
interessante que a taxa de crescimento - a
taxa de eficiéncia produtiva — para ver se

a eficiéncia produtiva também aumenta

a par do investimento publicitario

Taxa de eficiéncia produtiva = crescimento

do PIB /taxa de investimento material.

CORRELACAO ENTRE TAXAS DE INVESTIMENTO TOTAL
EM PUBLICIDADE (MEIOS TRADICIONAIS E NAO-TRADICIONAIS)
E A TAXA MEDIA DE CRESCIMENTO DO PIB (1991-2000)
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E NOS PAISES COM
CRESCIMENTO EFICIENTE
QUE O SECTOR PUBLICITARIO
TEM MAIOR PESO

Porqué a taxa de eficiéncia produtiva?
Antes de mais, é necessario definir

econémicamente “investimento em

publicidade”. Trata-se de um investimento

intangivel com a caracteristica particular
de apenas assumir o seu valor quando
complementa os investimentos materiais
de uma empresa. Do ponto de vista
economico, a publicidade visa aumentar a
eficacia do investimento material. Tomado
isoladamente, este Gltimo factor é
insuficiente para garantir a sobrevivéncia
da empresa numa economia competitiva

ou moderadamente competitiva.



3.CORRELACOES ENTRE INVESTIMENTO

EM PUBLICIDADE E CRESCIMENTO ECONOMICO

Isso explica porque € que € interessante
comparar o investimento em publicidade
com um indicador que mede a eficiéncia
econdmica dos investimentos materiais
realizados: a taxa de eficiéncia produtiva,
gue é o racio entre a taxa de crescimento
do PIB e a taxa de investimento nos meios
de produgao (considerada “material”). Este
é um indicador particularmente importante
do crescimento de uma economia e da sua

produtividade.
Na verdade, o que conta no conceito

de eficiéncia produtiva é o crescimento

econdmico comparado com o total do

Quadro 11

Um pais que invista muito mas
tenha crescimentos baixos tem
um crescimento dito “de baixa
eficiéncia”. Foi o caso do Japao,

ao longo da década de go.

investimento material realizado: quanto
menor for este Ultimo em relagdo a
resultados elevados do crescimento
econdmico, maior é a eficiéncia produtiva

(e vice-versa).

Um pais que invista muito mas tenha
crescimentos baixos tem um crescimento

dito “de baixa eficiéncia”. Foi o caso do

Japao, ao longo da década de 90.
Inversamente, se um pais investir pouco

e obtiver um crescimento forte (o caso

da Austrdlia, no mesmo periodo), tem uma

taxa elevada de eficiéncia produtiva.

0 Quadro 11 apresenta os resultados
comparativos de dois paises industrializados
importantes nos anos 90: 0 pais com menor
eficiéncia produtiva (Japao) é aguele onde
a taxa de investimento em publicidade

(o racio de investimento publicitario
relativamente ao PIB) é baixa quer nos
meios tradicionais quer nos meios

ndo-tradicionais. Inversamente, o pais com

COMPARACAO DE VARIOS RACIOS DO JAPAO E DOS ESTADOS UNIDOS (1991-2000)

Japao Estados Unidos
Taxa de eficiéncia produtiva
Crescimento do PIB/Taxa de investimento material 0,2 0,86
Taxa de investimento em meios publicitarios tradicionais
Investimento em meios publicitarios tradicionais/PIB 0,8 1,62
Taxa de investimento em meios publicitarios nao-tradicionais
Investimento em meios publicitdrios ndo-tradicionais/PIB 0,22 1,25




maior eficiéncia produtiva (Estados
Unidos) é também o pais onde a taxa
de investimento em publicidade é mais
elevada (meios tradicionais

e nao-tradicionais).
Comparando a taxa de investimento

publicitdrio total (meios tradicionais e

nao-tradicionais) dos nove paises em andlise,

O pais com maior eficiéncia
produtiva (Estados Unidos)

é também o pais onde a taxa

de investimento em publicidade

é mais elevada.

na década de 90, com, neste caso, as
respectivas taxas médias de eficiéncia de

crescimento, a correlacao é ainda mais forte.

A TAXA DE INVESTIMENTO PUBLICITARIO TOTAL
COMO FUNCAO DE EFICIENCIA PRODUTIVA NO PERIODO (1991-2000)
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3.CORRELACOES ENTRE INVESTIMENTO

EM PUBLICIDADE E CRESCIMENTO ECONOMICO

CORRELACAO ENTRE EFICIENCIA PRODUTIVA
E TAXAS DE INVESTIMENTO EM PUBLICIDADE

Se a correlacdo entre a taxa global de
investimento em publicidade e a eficiéncia
produtiva (ver Grafico 5) estd correcta,

o que dizer da correlacdo entre eficiéncia
produtiva e cada um dos elementos que
compodem a taxa de investimento em
publicidade, isto &, a taxa de investimento
em meios de publicidade tradicionais

e a taxa de investimento em meios

de publicidade nao-tradicionais?

Os graficos 6 e 7 mostram essas correlacoes

positivas e provam que o conceito de eficiéncia
produtiva explica melhor do que o indicador de
crescimento do PIB a taxa de investimento em

publicidade alcancada pelos varios paises.

Se isso se aplica a taxa de investimento em
meios de publicidade tradicionais, aplica-se
ainda melhor a taxa de investimento em

meios de publicidade nao-tradicionais: o

A TAXA DE INVESTIMENTO EM MEIOS DE PUBLICIDADE
TRADICIONAIS COMO FUNCAOQ DE EFICIENCIA PRODUTIVA

NO PERIODO (1991-2000)
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crescimento do PIB é um indicador pouco Util
para explicar estatisticamente a taxa de
investimento em meios de publicidade
ndo-tradicionais; e, pelo contrdrio, a eficiéncia
produtiva & um indicador que ajuda bastante

a compreender melhor esses investimentos.

Um crescimento forte e duradouro
esta necessariamente associado
a uma elevada taxa de investimento
publicitario que cresga de forma

sustentada.

De facto, o conceito de eficiéncia produtiva
permite levar em linha de conta a
produtividade especifica dos investimentos
intangiveis, como o sao os investimentos
em publicidade em meios tradicionais

e nao-tradicionais.

De que maneira é que a correlagao entre
eficiéncia produtiva e taxa de investimento
em publicidade, quer tradicional quer nao-
tradicional, desempenha um papel?
Aparentemente, a correlacdo desempenha
um papel em ambas as dreas. Uma invoca a
outra, tal como acontece com a pesquisa e

desenvolvimento e a inovacao. E claro que o



Nimero maximo de minutos de publicidade autorizados

crescimento econémico se faz acompanhar
de investimentos em capacidade

e investimentos em publicidade, mas os
investimentos em publicidade - tal como
os investimentos em capacidade - também
jogam um papel na promocao do crescimento,
como vimaos nos quatro mecanismaos atras
analisados (consumo, inovagao,
concarréncia e o dinamico sector

publicitario).

CONCLUSAO

Os resultados apresentados demonstram
de forma clara que, globalmente,

o crescimento do PIB - estimado através de
um indicador apropriado, nomeadamente

a eficiéncia produtiva - e o investimento
em meios de publicidade tradicionais

e nao-tradicionais estao correlacionados.

Mais particularmente, um crescimento

A TAXA DE INVESTIMENTO EM MEIOS DE PUBLICIDADE
NAO TRADICIONAIS COMO FUNCAO DE EFICIENCIA PRODUTIVA

NO PERIODO (1991-2000)
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forte e duradouro esta necessariamente
associado a uma elevada taxa de
investimento publicitario que cresca

de forma sustentada. De facto, os dados
estatisticos sao particularmente
“robustos” no que se refere a
investimentos em meios de publicidade
tradicionais, para os quais

a correlacdo é forte e significativa.

A longo prazo, esta taxa de investimento
em publicidade é o dobro numa economia
estabelecida num sistema de crescimento
elevado de uma economia com fraco
crescimento, conforme ilustrado pela
comparacao entre os Estados Unidos

e o Japao.

Assim sendo, para passar de uma posicao
de crescimento mediano para uma posicao
de forte crescimento é necessario

investir em publicidade. Investir

em publicidade é uma das condicdes

necessdrias para acelerar o crescimento.



ESPACO NOS MEDIA
E INVESTIMENTO EM PUBLICIDADE

De que instrumentos de alavancagem dispGem as autoridades quando

guerem utilizar os investimentos em publicidade para fomentar o

crescimento econdmico? Sabemaos que em muitos casos desregulam

0 espaco disponivel para publicidade, em especial nos meios audiovisuais.

E, portanto, importante investigar se existe alguma correlacdo entre o

nivel de investimento em publicidade e o espaco publicitario disponivel.

Numa economia, o volume de investimento
nos meios tradicionais de publicidade
depende de uma série de factores: os
hahitos culturais, o nivel de actividade
entre as empresas, mas também

a quantidade de espaco publicitario

disponivel.

0 aumento do papel da publicidade
televisiva nos grandes paises industrializados
oferece uma boa base para comparar
dados. Podemos assumir razoavelmente
que a televisdo tem o efeito de promover,
ou “arrastar” atras de si, 0s outros meios

publicitarios.

QUANTO MAIOR O ESPACO
PUBLICITARIO DISPONIVEL,
MAIS BAIXOS SAO 0OS PRECOS

0 espaco disponivel para publicidade &
parcialmente regulado, directa ou
indirectamente, pelas autoridades. As
diferencas encontradas entre os varios
paises em termos de espaco publicitario
disponivel correspondem as diferengas

em termos de volume de investimento

em publicidade e as condigdes de utilizagdo.
Quanto maior o espaco publicitario
disponivel, mais baixo é o prego dos meios
publicitarios (definido como custo por mil).
Em economia, os pregos sao um bom
indicador da escassez relativa. No caso dos
meios audiovisuais, o custo por mil é, pois,
um bom indicador da abundancia de espaco

publicitario disponivel. Por exemplo,

os Estados Unidos, onde o espaco
publicitario disponivel é gigantesco, séo
um dos paises onde o custo por mil da radio

e TV é mais baixo.

No caso dos meios audiovisuais,

o0 custo por mil é, pois, um bom
indicador da abundancia de espaco
publicitario disponivel.

Assim, em 1998, os Estados Unidos eram
um dos trés paises mais baratos dos 14
paises analisados (Estados Unidos,
Australia, Reino Unido, Holanda, Finlandia,
Espanha, Dinamarca, Suécia, Alemanha,
Austria, Franca, Bélgica, Italia e Japao)

em termos de publicidade televisiva

em prime-time, publicidade televisiva

nos periodos fora de prime-time e em

publicidade radiofénica em prime-time.



QUANTO MAIS ABUNDANTE
E O ESPACO PUBLICITARIO,
MAIS ALTA E A TAXA

DE INVESTIMENTO

EM PUBLICIDADE

Nos paises onde o espago publicitario é

vasto (o valor maximo de minutos para

publicidade autorizado na televisao é, por
exemplo, um bom indicador) e o preco por
mil é baixo, as empresas sao encorajadas a
investir em publicidade nos média e a taxa
global de investimento publicitario nos
meios tradicionais é elevada. Inversamente,
nos paises onde o espaco publicitario é

mais restrito e apresentam um custo

CORRELACAO ENTRE A TAXA DE INVESTIMENTO EM MEIOS
PUBLICITARIOS TRADICIONAIS E O NUMERO MAXIMO DE MINUTOS
DE PUBLICIDADE AUTORIZADOS POR HORA, EM TODOS 0S5 CANAIS
(TELEVISAO HERTZIANA E PRINCIPAIS CANAIS POR CABO)
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1. Tomaram-se em consideragao os canais generalistas por cabo que tém grande audiéncia nos paises onde a taxa de
penetracdo do cabo se aproxima dos 100% (paises Escandinavos, Estados Unidos, Bélgica, etc.).

por mil elevado, a taxa de investimento

publicitario nos meios tradicionais é baixa.

O Grafico 8 mostra a correlacao existente
entre o nimero maximo de minutos

de publicidade autorizada por hora em
todos os canais hertzianos e nos principais
canais generalistas por cabo! e a taxa

de investimento em publicidade (racio de
investimento em publicidade/PIB) registada
em cada um dos 14 paises analisados. A
posicao dos Estados Unidos no grafico

é reveladora: a taxa de investimento

em meios publicitarios tradicionais

(em percentagem do PIB) é a mais elevada;
e o nimero de minutos de publicidade
autorizada por hora também

€ 0 mais elevado.

Aumentar o espaco publicitario disponivel &,
portanto, uma forma simples e barata

de aumentar a taxa de investimento em
publicidade: um exemplo classico do aumento
da oferta resultar na diminuicao dos precos e

no estimulo da procura.



4. ESPACO NOS MEDIA
E INVESTIMENTO EM PUBLICIDADE

Qualguer aumento do investimento
publicitdrio em meios tradicionais

é direccionado prioritariamente paraa TV.
Quando uma economia estd em expansao

e numa fase de aumento de eficiéncia
produtiva, requer mais espago publicitario e
uma forma eficaz de responder a esta
situacdo é, portanto, facilitar um aumento
na taxa de investimento publicitario em
televisdo - conforme demonstramos na
primeira seccdo (ver Quadro 6), a televisao
representa hoje a principal fonte de
absorcdo do crescimento dos média e
investimento em publicitério. Isso pode ser
feito aumentando o niimero de minutos
autorizados em prime-time ou aumentando
o numero de canais poderosos (canais
hertzianos ou canais por cabo que cheguem

a uma vasta audiéncia).

Quando uma economia esta
em expansao e numa fase
de aumento de eficiéncia
produtiva, requer mais

espaco publicitario.

Os outros meios também beneficiam com
um clima de investimento dinamico em

publicidade. Por exemplo, verifica-se que

em todos os paises com forte eficiéncia

produtiva a imprensa detém uma percentagem

significativa do mercado publicitario tradicional.

A RESTRICAO DO ESPACO
PUBLICITARIO NOS MEIOS
TRADICIONAIS BENEFICIA

0S MEIOS NAO-TRADICIONAIS

Se 0 espaco publicitario disponivel nos meios
tradicionais for insuficiente verifica-se um
desenvolvimento do sector ndo-tradicional.
De facto, a certos niveis de eficiéncia
produtiva, da-se um processo de substituicao
entre os meios tradicionais e os meios
ndo-tradicionais: quando a taxa de
crescimento do investimento em meios
tradicionais estagna, a quota do investimento
em meios nao-tradicionais aumenta

de forma consistente; e quando a taxa

de crescimento do investimento em meios
tradicionais aumenta, a quota dos meios

nao-tradicionais diminui.

E certo que o investimento em meios
publicitarios nao tradicionais favorece

o crescimento econdmico e anda de mao

dada com a eficiéncia produtiva. Todavia,

a alocacgao de recursos publicitarios corre
o risco de ser muito pouco optima se existir
um crescimento exagerado dos meios
nao-tradicionais em detrimento dos meios
tradicionais. Na realidade, a correlagao
positiva existente entre eficiéncia produtiva
e investimento em meios publicitarios
tradicionais & mais forte do que a correlacao
entre eficiéncia produtiva e investimento
em meios publicitarios nao-tradicionais.
Isso significa que o investimento em meios
publicitarios tradicionais tem mais
probabilidade de permitir alcangar niveis
elevados de eficiéncia produtiva. Assim

sendo, parece prudente, de um ponto de

Oinvestimento em meios
publicitarios tradicionais tem
mais probabilidade de permitir
alcancar niveis elevados

de eficiéncia produtiva.

vista econémico global, direccionar os
investimentos publicitarios para os meios
que oferecem maior probabilidade

de eficiéncia, ou seja, para os meios

de publicidade tradicionais, e nao para

0s meios publicitdrios ndo-tradicionais.



Os dados estatisticos sdo claros: quanto mais
espaco publicitario existe nos meios tradi-
cionais mais 0s anunciantes utilizam esse
meio de comunicagdo e menos cresce a quota
dos meios ndo-tradicionais. Inversamente, e
como demonstram os exemplos da Franca

e da Alemanha, quando se restringe o espago
publicitario nos meios tradicionais, a taxa

de investimento publicitdrio nos meios

nao-tradicionais aumenta.

CONCLUSAO

Quando o espaco disponivel para
publicidade é demasiado restrito nos
meios publicitarios tradicionais, o sector
publicitario nao-tradicional beneficia.
Todavia, a correlacao com a eficiéncia

do crescimento econémico é muito menor.
E portanto preferivel, a luz dos dados
estatisticos disponiveis actualmente,
encorajar o desenvolvimento do
investimento nos meios publicitarios
tradicionais, pois apresentam uma ligacao
mais forte com o aumento

da eficiéncia produtiva.



CONCLUSAO

CONCLUSAO

A andlise de todos os dados objectivos
referentes aos paises desenvolvidos
demonstra claramente que os investimentos
publicitdrios em meios tradicionais

e nao-tradicionais realizados pelas
empresas estimulam e promovem

0 Cconsumo, a inovacao, a concorréncia

e o dinamismo de sectores econémicos
especificos ligados ao mundo da publicidade:
fornecedores de servicos dos média, meios

publicitarios nao tradicionais, etc.

Para promover o crescimento, as
autoridades oficiais devem
encorajar o investimento publicitario
em todas as suas formas, porque
isso aumenta a eficiéncia

produtiva da economia.

De um ponto de vista macroeconémico, o
processamento estatistico daqueles dados
demonstra que esses investimentos
contribuem para o dinamismo do crescimento
economico, promovendo a melhor utilizagdo
e maior produtividade dos investimentos
materiais (aqui designada por “eficiéncia

produtiva”).

Esta conclusao parece aplicar-se
a todos os pafses desenvolvidos.

Assim sendo, para promover o crescimento,
as autoridades oficiais devem encorajar o
investimento publicitdrio em todas as suas
formas, porque isso aumenta a eficiéncia

produtiva da economia.

Mais particularmente, as empresas devem
ser encorajadas a investir em publicidade
nos meios tradicionais, visto que estes
meios apresentam uma maior correlagao
com a eficiéncia produtiva e, portanto,

com o crescimento econémico.

Desta feita, as autoridades oficiais

que desejem optimizar o potencial de
crescimento do seu pais devem assegurar
que a sua politica de regulacdo dos média
ofereca as empresas um volume adequado
de espacgo publicitario, de maneira que este
possa ser utilizado pelo maior niimero
possivel de empresas, sob as melhores
condicdes possiveis de flexibilidade e custo.
Evidentemente, o crescimento econémico
das nacdes depende de muitas varidveis - e

ndo apenas do espaco publicitario

disponivel. Todavia, os resultados deste
estudo demonstram que, a semelhanga
de outros factores determinantes

(por exemplo investimento em pesquisa
e desenvolvimento), o acesso a espago
publicitario adequado, permitindo o0 aumento
da taxa de investimento publicitario nos
meios tradicionais, & uma condigcao
necessaria para a economia poder atingir
niveis de desempenho elevados

e sustentados. Esta politica tem ainda
avantagem de ser barata e rapidamente

implementavel.

Esta conclusao parece aplicar-se a todos

0s paises desenvolvidos.






Se desejar uma cdpia da tese, encomende
para: Union des annonceurs
53 avenue Victor Hugo - 75116 Paris,

France
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