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RESUMO

De todas as atividades empresariais, o marketing, voltado essencialmente a satisfacdo do
cliente e visando a lucratividade da empresa, € a de maior visibilidade e, por isso, a mais
sujeita a questionamentos de ordem ética. Observa-se constantemente que as operadoras de
viagem utilizam-se, para compor o marketing de um destino, de seus sitios histéricos e
naturais, e deles promovem a interpretacdo do patrimdnio cultural como recurso operacional.
Ao lidar diretamente com a representagdo cultural de um local pretendido para a exploracdo
turistica, o marketing de destino realizado pelas operadoras encontra-se diante de um dilema
face a ética e as necessidades financeiras de um mercado que segue os padrdes tecnicistas de
qualquer outra inddstria na atualidade, considerando-se os fatores pds-modernos do sistema
econdmico e do comportamento humano. O melhor caminho a ser trilhado, para o respeito e
preservacdo da cultura local, assim como para o crescimento e fortalecimento do mercado
turistico coordenado pelas operadoras, é o do equilibrio.

Palavras-Chave: Turismo, Cultura, Marketing, Etica

' Mestranda em Cultura e Turismo da UESC, com graduacio em Administracio de Empresas e
especializacio em Gestio em Recursos Humanos. E professora do curso de Graduagdo em Turismo da
Faculdade de Tecnologia e Ciéncias em Itabuna-BA. E-mail: santinagoncalves@uol.com.br

? Mestrando em Cultura e Turismo da UESC, com graduagdo em Comunicagdo Social pela UESC. E
membro colaborador do projeto de pesquisa ICER — Identidade Cultural e Expressdes Regionais da
UESC. E-mail: sauldesign @ gmail.com

? Mestranda em Cultura e Turismo da UESC, com graduagio em Administracio pela UESC.

E-mail: wiaravalete @hotmail.com

* Doutor em Turismo e Sustentabilidade pela Universidade de Las Palmas de Gran Candria — Espanha.
Instituicdo onde cursou também o Mestrado Internacional de Turismo, com graduagdo em
Administracdo e especializacio em Marketing. Atualmente € professor e vice-coordenador do
Mestrado em Cultura e Turismo da Universidade Estadual de Santa Cruz — Bahia.

E-mail: gusdacruz@hotmail.com




1. INTRODUCAO

Nao hd como deixar de reconhecer a importancia da expansdo do mercado turistico
nacional para o desenvolvimento econdmico-financeiro-social do pais. A expansdo do turismo
nas ultimas décadas do século XX € um resultado da ampla estruturacdo de empresas ligadas
ao setor, ocorrida apds a internacionaliza¢do das economias. Outro fator relevante para esse
crescimento foi o avango do setor turistico alcangado por algumas regides do mundo, de modo
a estimular o surgimento dessa atividade econdmica em outras localidades.

Além das estratégias para dimensionar o turismo, desenvolvidas por paises e regioes,
surgiram novos modelos negociais, que se estruturaram em empresas especializadas em
fomentar a promocdo de produtos e nichos de mercados, que através de metas previamente
tracadas, conduzem suas operagdes a fim de conquistar os mais diversos mercados, atingindo
assim maiores fluxos de demanda.

Seguindo as exigé€ncias da operacionalidade da atividade turistica, nota-se claramente
a importancia da entrada dessas empresas no mercado turistico, denominadas de operadoras
turisticas, isto €, corporagdes responsaveis pela formatag@o, distribui¢do, promogdo e venda
dos destinos trabalhados. Numa andlise mais detalhada da funcionalidade dessas empresas,
observa-se que o bom resultado desse trabalho tem correspondido ao aumento da demanda
por novas modalidades de turismo e com isso diversificando o portfdlio de servicos.

Por todo esse feito, os operadores t€ém merecido destaque no cendrio turistico. A sua
evolucdo, nas ultimas décadas, e suas amplas perspectivas de crescimento acompanharam as
tendéncias verificadas nos destinos trabalhados, sendo assim utilizados como
instrumentadores e condutores dos servigos turisticos, ndo sé dimensionando os atrativos
existentes naqueles destinos, como também incluindo acervos arquitetonicos, histdricos e
culturais na montagem visual dos lugares a serem desfrutados.

Observa-se constantemente que os operadores utilizam-se, para compor o marketing
de um destino, de seus sitios histéricos e naturais, e deles promovem a interpretacio do
patrimodnio cultural como recurso operacional, estimulando assim novas formas de vivenciar
as atividades turisticas. Ao promoverem tal interpretacdo, possibilitam uma visdo desses
atrativos, equipamentos e servicos que parece tornd-los tunicos. Trabalhando com as
informagdes verdadeiras, agrega outros valores aos ja existentes, transformando os atrativos e
servicos em ofertas diferenciadas e por muitas vezes criando demandas para um destino

turistico.



Seguindo essa reflexao, nota-se hoje que o mercado turistico espera pelas estruturas de
condugdo de promocdo e cada vez mais se torna dependente das estratégias de trabalho desses
operadores, fazendo assim com que cres¢a a necessidade de parcerias e os mecanismos de
compra e venda.

Ao lidar diretamente com a representacdo cultural de um local pretendido para a
exploragdo turistica a promog¢do de destinos realizado pelas operadoras encontra-se diante de
um dilema face a ética e as necessidades financeiras de um mercado que segue os padrdes
tecnicistas de qualquer outra indistria concebida. Qual seria o melhor caminho a ser trilhado
em busca de uma ética cultural, e qual o comportamento que as operadoras tomam perante
essa bifurca¢do? Para responder a essas perguntas, analisa-se no presente estudo a natureza e
evolucdo do marketing, a l6gica de funcionamento das operadoras e suas agdes na promogao
de destinos, assim como as nogdes essenciais de ética, em um estudo da sociedade e do

pensamento ético do homem atual.

2 - PROMOCAO DE DESTINOS TURISTICOS E ETICA

Observa-se que vdrios autores desenvolvem a ideologia em que a base para toda
estratégia de marketing estio nas defini¢des de linhas de produto, preco, selecio adequada dos
canais de distribuicdo e decisdes relacionadas a campanhas promocionais.

Quando se pretende realizar estudos sobre o marketing turistico € preciso ter em mente
que a atividade turistica € um fendmeno multidisciplinar e interdisciplinar, ou seja, envolve
uma ampla variedade de dreas de conhecimento, com aspectos totalmente distintos de grande
complexidade.

Segundo Duarte,

A estrutura do sistema turistico demonstra uma inter-relagdo com
outros sistemas, como o econdmico, politico, ecoldgico e
tecnolégico, ndo sendo o turismo uma atividade isolada. Diante disso,
fica evidente a necessidade de uma linguagem comum entre

diferentes areas. (DUARTE, 1995, p. 18)

Compreender a complexidade da atividade turistica na sociedade € um fator
importante. Por se tratar de uma atividade nova, de cariter socioecondmico e representado por
conjuntos de transagdes em que a compra e venda de servigos sdo requisitos basicos para o

desenvolvimento dessa atividade, o turismo tem como objetivo satisfazer as necessidades e



expectativas de seus clientes - situacdes essas, que promovem andlises antagdnicas sobre os
multiplos conceitos pré-estabelecidos no universo das bases €ticas, culturais e muitas vezes até
morais. As situacdes elencadas na atividade fomentam os diferentes setores que perpassam o
lazer e prazer de realizar coisas.

Para tentar minimizar as situagdes abusivas da atividade dentro do contexto social
que o turismo se insere, foi criado um cédigo de ética tentando assim melhorar seus impactos
com o meio onde se desenvolve. Sendo assim, segundo o Cédigo Mundial de Etica do Turismo

descrito pela Organiza¢do Mundial de Turismo — OMT, no que se refere a promogao, cita:

A compreensdo e a promog¢do dos valores éticos comuns a
humanidade, num espirito de tolerancia e de respeito pela diversidade
das crencas religiosas, filoséficas e morais, sio ao mesmo tempo
fundamento e conseqiiéncia de um turismo responsavel. Os agentes do
desenvolvimento e os proprios turistas devem ter em conta as tradi¢des
e praticas sociais e culturais de todos os povos, incluindo as das
minorias e populacdes autdctones, reconhecendo a sua riqueza. (OMT,

1999, p.01)

Nesse pensamento, ao se conduzir planos de marketing percebe-se que o homem é um
ser simbdlico e sua relacdo com o mundo, com o trabalho, com o lazer e turismo € sempre
revestida de significacdes e valorizagdes, onde todas as suas relacdes sdo medidas pelo
significado ou pela perspectiva simbdlica de atos e fatos, dando a agdes diversas significados
diversos. E por tanto torna a conducdo das estratégias de promog¢do uma relacdo delicada
com as ac¢des de mercado.

Assim como os demais, o mercado turistico opera em um contexto amplo dentro de
uma visdo sistémica, que qualquer agente, para sobreviver e permanecer no mercado deve
enfrentar os riscos do ambiente que o cerca. Da mesma forma que esse ambiente apresenta
uma ameaca as organizagdes, ele também apresenta inimeras oportunidades e vantagens. O
monitoramento € o conhecimento do modo como agem essas for¢as é de fundamental
importancia para as empresas que atuam no setor turistico.

Tentando levar o turismo para uma execucdo mais ética, as associagdes ligadas ao
setor trabalham constantemente com diversos documentos, que buscaram contribuir para a
construcdo de uma nova ordem internacional que tenha como perspectiva a qualidade de vida,

a prote¢do e melhoria do meio ambiente, bem como uma sociedade mais justa e eqilitativa.



Entre eles, além do Cédigo mundial de ética do turismo destacam-se: o Relatdrio "Limites do
Crescimento” do Clube de Roma (1971), a Conferéncia Mundial de Estocolmo (1972), o
Relatério "Nosso Futuro Comum" (1987), a Agenda 21, da Conferéncia das Nagdes Unidas
sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento realizada no Rio de Janeiro (1992) e a Conferéncia
Mundial Rio +10, em Joanesburgo (2002).

Para Rose (2002), ao se enfrentar de forma eficiente as ameagas que o ambiente
mercadoldgico apresenta, e aproveitarem as oportunidades que surgem, os organismos oficiais
e as empresas do setor devem ter conhecimentos e habilidades para manejar os instrumentos
gerenciais identificados como composto mercadolégico (marketing mix).

Nas primeiras concepgdes criadas por McCarthy (1976), onde o marketing é composto
dos quatro pontos (produto, preco, praga e promocao) utilizada até hoje, que mais tarde foi
ampliada por Kotler (1998) estabelecendo que os fatores de McCarthy, incluindo o Poder e a
Politica de Relacionamento, possibilitam o estabelecimento de alianca e a pressdo dos setores
sociais, econdmicos e politicos da atuagdo mercadoldgica.

Valendo dessa situacdo elencada pela expressdao de “Politica de Relacionamento”
citada por Kotler (1998) € que se encontra a percep¢do de Vaz (2001), que menciona o papel
das operadoras turisticas na conduc@o dessa ideologia desenhada por McCarthy (1976) de
marketing mix, € relevante, pois uma sé empresa € capaz de fechar toda a cadeia de
funcionabilidade do mercado, dando ao produto, a ser langado, uma conducio planejada até o

consumidor final (turista).

3 - OPERADORAS E ESTRATEGIAS DE PROMOCAO DE DESTINOS

Em se tratando das operadoras Turisticas, no caso brasileiro oficial, representado pelo
Instituto Brasileiro de Turismo — EMBRATUR (1980) estd presente no Decreto n°
84.934/1980, publicado pelo 6rgdo em 1980, uma tipologia bésica: agéncias de viagens e
agéncias de viagens e turismo (conhecidas como operadoras turisticas ).

As agéncias de viagens prestam servicos de excursdes rodovidrias a seus usudrios em
territério brasileiro e em paises limitrofes quando, em funcdo da complementacdo de viagens
e por tempo limitado, inferior a doze horas e sem incluir pernoite, conforme Art. 4°, § 2° do
Decreto n° 84.934 (EMBRATUR, 1980) e art. 4°, Inciso IV, § 2° da Resolu¢do Normativa
CNTur n° 04 (EMBRATUR, 1983).

As agéncias de viagens e turismo prestam os servicos de operacdo de viagens e

excursdes individuais ou coletivas, compreendendo a organizagdo, contratacdo e execucdo de



programas, roteiros e itinerdrios, quando relativos a excursdes do Brasil ao exterior, conforme
Art. 4°, § 1° do Decreto n°® 84.934 (EMBRATUR, 1980).

As operadoras, ao elaborarem os pacotes turisticos, efetuam contratas com hotéis,
transportadoras e outras empresas, assumindo o risco de preencher ou ndo as vagas
solicitadas. Em vez do hotel ou da transportadora suportar o risco de ndo vender seus lugares
ou apartamentos, é a operadora turistica que arca com ele. Isso ja ndo ocorre com as agéncias
de viagens, pois, de acordo com o nimero de pedidos, solicitam reserva de hospedagem e
transporte (REJOWSKI, 2001).

Nessa segmentacdo mercadoldgica € que estas empresas mais encontram resisténcia de
situacdes éticas, pois sdo acusados de formar cartéis e destruirem as leis de livre comércio,
fatos esse que limita a aceitacdo dessas empresas junto ao mercado, pois inferem nos
conceitos éticos-morais dos empresdrios que os visualizam como impréprios para realizar
negocios.

Em contrapartida a essas situagdes elencadas, o que se observa € um mercado turistico
a cada vez mais dependente das operadoras turisticas, pois € fato consolidado que essas
empresas no trato com a operacionalidade e formatacdo dos destinos turisticos desenvolvem
papel fundamental na divulgacdo, promogdo e distribuicio dos produtos existentes na
localidade em que se propde a divulgar.

Para Tomelim (2001), além de intermedidrias, as operadoras sdo também produtoras
de servigos turisticos, o que requer um perfeito conhecimento do mercado, tanto da oferta
quanto da demanda, para poder compor os pacotes a pregos competitivos e de acordo com o
desejo dos consumidores.

A importincia das agéncias de viagens e turismo pode ser inferida inclusive por
responder, em grande parte, pela combinacdo dos servigos que compdem o tripé do produto
turistico, transportadoras, meios de hospedagem e servigos complementares receptivos.

Foster alerta que

Os operadores turisticos e os agentes de viagens que desejam ter uma
atividade vidvel e bem-sucedida t€m de oferecer uma gama completa
de programas e facilidades em termos de viagens, significando oferta
de produtos turisticos de qualidade, tentando se condicionar ao
respeitosamente aos valores éticos da atividade. (FOSTER, 1992,

p.84/85)



No que tange a promogdo, segundo Costa e Talarico (1996), é o ato de comunicar-se
com o mercado envolver toda e qualquer oportunidade em que algo ou alguém da empresa
tenha, de alguma forma, um contato, direto ou indireto, com os publicos, passando-lhe algum
tipo de mensagem. No turismo, a comunicacio se apresenta bastante complexa, haja vista a
necessidade de atingir publicos heterogéneos, com necessidade, gostos e padrdes de
comportamento distintos, visando a estimular uma demanda real e/ou potencial.

No caso das promocdes vinculadas pelas agé€ncias de viagens e turismo. Existem
alguns mecanismos, caracteristicos da atividade que estdo intimamente ligados ao setor que é
o caso das feiras de turismo (Ex. A Feira da ABAV — Associacdo Brasileira de Agente de
Viagens e dos Famtour (viagem de familiarizacdo com destinos e produtos), que apresentam-
se como ag¢des principais de mercados.

Para Vaz (2001), as Feiras Turisticas tem sido a principal a¢do promocional efetuada
pela maioria dos organismos oficiais de turismo, uma vez que reinem, sobremaneira, uma
grande quantidade de profissionais do setor, facilitando o contato com os canais de
comercializacdo; e para Rose (2001), os Workshops, s@o as visitas aos intermedidrios
efetuadas por um grupo de representantes do nicleo receptor (empresirios e responsaveis
pelos 6rgdos publicos ligados ao turismo), visando apresentar, nos centros emissores, a oferta
de produtos de uma destinagéo turistica.

Nessa estratégia promocional os fam-tours - palavra derivada da expressdo inglesa
Sfamiliarization tours que significa viagem de familiarizagdo com destinos e produtos - sdo
uma das estratégias mais utilizadas para apresentagdo de produtos e destinos, onde
definitivamente se consegue traduzir todo o potencial existente numa localidade que se deseja
lancar turisticamente no mercado.

A atividade se processa através de convites feitos a: operadores turisticos; jornalistas;
agentes de viagens; cineastas e comunidade, trade e poder ptiblico envolvido na questdo que
devem estar preparados para apresentar em forma de visitas e workshop, onde serdo
apresentados folheterias e midias com descrigdes de todos os produtos ou os produtos
potenciais que se deseja colocar no mercado.

Ruschmann (2000) menciona que os convites para os fam-tour, em que os atores
mais influentes do mercado de interesse de um determinado destino sdo convidados para
conhecé-lo pessoalmente. A autora considera a acdo dispendiosa, devido ao fato de que as
despesas da viagem (transporte, hospedagem, alimentagdo, passeios, manifestacoes
folcldricas, brindes) correm por conta dos organizadores (empresarios e 6rgdos de turismo

locais). Mas ela admite que esta seja uma acao cujos resultados sdo mais compensadores.



Vaz (2001) para afirmar que os jornalistas especializados em turismo também
precisam ser incluidos entre os selecionados, além dos produtores cinematograficos, que, por
sua vez, poderdo escolher o destino como eventual cendrio para seus filmes.

Os fam-tours sdo uma forma bastante usada para atrair a atencdo dos operadores e
imprensa especializada para o destino gerando contetido de marketing favordvel ao destino.
Facilitam a visdo sobre os produtos e destinos, os convidados para a ocasido, passam a ter na
oportunidade de escrever depois de ter vivenciado a experiéncia que o destino proporciona,
com o olhar do visitante, ele explora a novidade. E, por ter vivido a experiéncia de turista,
tem mais facilidade na hora de se comunicar com o receptor.

E elaborada uma politica de viagens de familiarizacdo, o que € conhecida pelo trade
como fam-tour, atividade que visa a promocao do empreendimento pela experiéncia real no
destino. Sdo formados grupos de profissionais que sdo trazidos ao destino receptor com o
intuito de vivenciarem o dia-a-dia do empreendimento/ e ou produtos.

E também importante ressaltar que os operadores trabalham também outros vetores de
promogdo como a imprensa, levando produto ou destinos a Jornais e revistas, como também
a sites, folheterias e utilizacdo de promoters, para dinamizar suas a¢cdes mercadoldgicas.

Salientando as questdes éticas dessa atividade, € interessante se perceber que papel
das empresas deve ser realmente regulado por cédigos, pois envolvem pessoas, promessas €
compras de viagem e experiéncia de culturas locais como produto. Suas acdes necessitam de
uma postura capaz de nao transgredir certas normas entendidas como vitais dentro e fora dos

mercados.

4 - ETICA, CULTURA E POS-MODERNIDADE

A palavra “ética” vem do grego ethos, que se refere subjetivamente a “povo”. Dela
surgiu o termo etnia para designar grupos de pessoas que compartilham fatores comuns como
hébitos, lingua, religido, histéria e cultura. Uma andlise filologica percebe a relacdo entre a
palavra fonéticamente articulada éthos (que significa costumes, habitos) com a articulada
éthos, que significa casa, lar. A ética seria, segundo Aristételes, uma série de regras ou
indicagbes para um comportamento correto que levaria a eudaimonia ou “felicidade”, o
interesse comum de toda ética. Considerando-se isto, ele percebe que cada pessoa teria sua
ética, sua propria ordem de valores, existindo portanto ndo apenas uma tnica e universal ética,

mas sim diversas éticas - embora todas busquem essencialmente o equilibrio.



Estou falando da exceléncia moral, pois € esta que se relaciona com
as emogdes e acdes, e nestas ha excesso, falta e meio termo. Por
exemplo, pode-se sentir medo, confianca, desejos, colera, piedade, e,
de um modo geral, prazer e sofrimento, demais ou muito pouco, e,
em ambos 0s casos, isto ndo é bom: mas experimentar estes
sentimentos no momento certo, em relacdo aos objetos certos e as
pessoas certas, e de maneira certa, € o meio termo e o melhor, e isto é
caracteristico da exceléncia. Ha também, da mesma forma, excesso,
falta e meio termo em relagdo as agdes. Ora, a exceléncia moral se
relaciona com as emocdes e as agdes, nas quais o excesso ¢ uma
forma de erro, tanto quanto a falta, enquanto o meio termo é louvado
como um acerto; ser louvado e estar certo sdo caracteristicas da
exceléncia moral. A exceléncia moral, portanto, € algo como
eqiiidistdncia, pois, como ji vimos, seu alvo é o meio termo.

(ARISTOTELES, 2001. Etica a Nicomanos, Livro II)

Lipovetsky (2004) diz que vivemos na pds-modernidade um processo de renovacio
social da forma dos valores e, vinculando a questdo da ética com a moral, classifica a mesma
em tré€s eras: a era teoldgica, na qual a moral estd vinculada a religido e a fé em Deus; a era
laica e moralista que comeca a partir do I[luminismo, e estd baseada no principio dos
modernos que procuraram estabelecer a idéia de uma moral desvinculada dos principios da
igreja; e a fase pds-moralista, tipica da pds-modernidade, que exalta os desejos, o ego, a
felicidade, o bem-estar, questdes que sdo mais valorizadas em relacdo aos ideais de
abnegacao.

Segundo o pensamento de Leonardo Boff,

A pods-modernidade participa de todos os pds-ismos (pds-histoire,
pos-industrialismo,  pods-estruturalismo,  pds-socialismo,  pOs-
marxismo, pOs-cristianismo, etc.) com aquilo que eles t€ém em
comum: a vontade de distanciamento de certo tipo de passado ou a
recusa a certo tipo de vida e de consciéncia, a percep¢do de
descontinuidade sentida e sofrida no curso comum da histéria, € a

sensacdo de inseguranga generalizada (BOFF, 2000, p.18)
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Esse egocentrismo notado no individuo pés-moderno, resultado de um momento
histérico de insegurancas e incertezas, vai de encontro ao pressuposto da reflexdo ética, que
seria a universalidade, no sentido que universalidade significa totalidade (todas as pessoas) e
integralidade plena (a realizagdo de todas as dimensdes destas pessoas). A transi¢do de um
pensamento moderno anterior a era da informacdo para a entdo fase pods-moralista, perpassa,
portanto, um mal-estar do individuo préprio do processo civilizatério, um sentimento de
infelicidade e falta de esperanga que atinge o homem de nosso tempo e sobre o qual Freud nos
falou em seu texto “O Mal Estar na Civilizacdo”, datado de 1930, onde analisava caminhos de

equilibrio:

Uma satisfacdo irrestrita de todas as necessidades apresenta-se-nos
como o método mais tentador de conduzir nossas vidas; isso, porém,
significa colocar o gozo antes da cautela, acarretando logo o seu
proprio castigo. [...] Contra o sofrimento que pode advir dos
relacionamentos humanos, a defesa mais imediata € o isolamento
voluntério, o manter-se a distancia das outras pessoas. A felicidade
passivel de ser conseguida através desse método é, como vemos, a
felicidade da quietude. Contra o temivel mundo externo, s6 podemos
defender-nos por algum tipo de afastamento dele, se pretendermos
solucionar a tarefa por nés mesmos. H4, é verdade, outro caminho, e
melhor: o de tornar-se membro da comunidade humana e, com o
auxilio de uma técnica orientada pela ciéncia, passar para o ataque a
natureza e sujeitd-la a vontade humana. Trabalha-se entdo com todos
para o bem de todos.

(FREUD, 1996, p.7/3)

Seguindo pelo caminho da alienag@o, o individuo foi levado pela prépria evolucdo
tecnoldgica e tecnicismo que contribuiram para chegar a uma caracteristica percebida por
Lyotard em “A Condi¢do Pés-Moderna” - uma relatividade pautada na diferenca, onde se
insere uma relatividade ética que é individualista e possui fortes influéncias do capitalismo
ocidental. Tudo se torna relativo a partir do momento em que se percebe uma situacdo de
multiplicidade e de um certo descontrole e superficialidade sistemadtica sobre a era da

informag@o. Como diz Lyotard,
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Vocé jamais saberd verdadeiramente, apesar de tudo, sua
efetiva identidade, por demais multipla, confusa e flutuante.
Vocé jamais a viu. Visivel, no entanto, sua carteira de

identidade ndo informa muita coisa. (LYOTARD, 1998,
p-17)

Rojas(1994), faz uma descricdo bastante apocaliptica da humanidade atual - uma
humanidade sem substincia, sem contetido e individualista, que materialmente tem quase tudo
mas vive de um vazio moral, entregue ao dinheiro, poder, €xito e ao prazer ilimitado, sem
restricdes. Para este homem tudo seria transitério, passageiro, tudo se torna “light”, centra-se
em aproveitar bem os momentos e interessa-se por tudo sem se comprometer com nada. A sua
ideologia é o pragmatismo e a sua moral reserva-a s6 para a sua intimidade, tudo é
descartavel, incluindo as pessoas. Mas este homem ndo seria feliz - tem bem-estar, tem
prazeres, mas € esvaziado de auténtica alegria, felicidade ou a eudaimonia de que Aristételes
falou.

O ponto crucial estaria também ligado a evolugdo tecnoldgica e sua contribui¢do para
0 pensamento tecnicista e industrial, de preocupagdes diretas e de curto prazo voltadas
superficialmente a simples produtividade. Segundo Gianni Vattimo (1996), a técnica aparece
como a causa de um processo generalizado de desumanizacdo, que implica também o
obscurecimento dos ideais humanistas da cultura, em proveito de uma formacdo do homem
centralizada na ciéncia e nas aptiddes produtivas racionalmente dirigidas, gerando um
pessimismo perante projetos éticos humanistas.

A percepcdo do proprio pessimismo e atitudes humanas no inicio do século, com suas
primeiras conseqiiéncias para o meio ambiente e o futuro humano sendo apontadas e muito
discutidas na midia e reunides politicas mundiais, passaram hoje a abrir os olhos de muitos
para uma preocupagdo com a situacdo social a longo prazo. Ainda assim, tal pensamento
compete agora com um sistema econdmico que exige o tecnicismo no nivel em qual veio
sendo alimentado pelo “homem light” de Rojas.

Nesse aspecto, ao falarmos de uma ética cultural, nos referimos a essa mesma
dualidade, porém no campo do mercado turistico. Qual seria 0 comportamento das operadoras
que se encontram - frente a uma atual linha de turismo cultural gerador de lucratividade para a
empresa — lidando com um tema delicado como a cultura, onde o descuido, desinteresse ou

falta de ética poderia levar a uma promog¢do e marketing que desrespeite ou mesmo
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desconsidere a cultura local em sua totalidade, tendo em mente que a ética implica uma
racionalidade universal e multicultural?

A multiculturalidade implica no reconhecimento de que ndo hd um sentido tnico, nem
uma racionalidade tnica, tendo por base a pluralidade. A ética entende que, se a racionalidade
é compreendida dentro de uma multiplicidade, entdo também seus aspectos componentes

como a cultura devem ser compreendidos dentro deste horizonte. Segundo Back(2003),

A afirmacdo de culturas, ndo da hegemonia de uma cultura sobre as
demais, ¢ uma exigéncia fundamental para a ética. A ética por ter
uma fundamentac¢do racional necessita, em primeiro lugar, justificar-
se enquanto racionalidade, o que implica, nesta perspectiva, afirmar o
pluralismo tedrico. Em segundo lugar, a afirmac¢do da cultura
enquanto efetivacdo do humano deve partir de uma concepgdo clara e
fundamentada de pessoa, portanto deve dar conta dos principios
fundamentais como o da liberdade universal de modo incondicional.
O principio da liberdade garante aos seres humanos o direito a
diferenga, logo, as culturas diferentes sdo uma explicitacdo deste
direito fundamental. A ética entraria em contradicdo conceitual se
preconizasse a hegemonia da unidade cultural, excluindo a

possibilidade da diferenca. (BACK, 2003, p.7/8)

O marketing de turismo cultural promovido pelas operadoras encontra-se, portanto,
diante de um dilema face a ética e as necessidades financeiras de um mercado que segue os
padrdes tecnicistas de qualquer outra industria concebida, segundo Lipovetsky, na fase pds-
moralista da humanidade. Qual seria o caminho para se “trabalhar com todos e para o bem de
todos” como nos disse Freud, e para se alcangar o equilibrio e a eudaimonia propostos
primordialmente pela ética segundo Aristételes, considerando mais do que nunca a
fragmentalidade do momento pds-moderno e a diversidade de visdes ético-culturais no campo
do turismo?

O comportamento que as operadoras tomam diante dessa bifurcacdo estard pautado
pelas necessidades comerciais e pela preservacdo do destino a longo prazo. Os valores
pautados pelo cédigo mundial de ética do turismo, entre outros documentos como o codigo de

ética do operador, encontram-se, portanto, somados também as necessidades preservacionistas
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pessoais do empresario, necessidades cujas agdes bem planejadas favorecerdo de uma forma

equilibrada tanto ao local explorado quanto a circulacio financeira no comércio turistico.

5-CONCLUSAO

No contexto geral das acdes que permeiam a atividade turistica o marketing € a de
maior visibilidade e, por isso, a mais sujeita a questionamentos de ordem ética. Percebe-se
constantemente que as praticas de marketing t€m sido alvos de criticas, existindo basicamente
duas categorias de questionamentos: a primeira, ligada as caracteristicas do sistema
capitalista, diz respeito ao presumivel estimulo materialista despertado pelo marketing; a
segunda, de cardter mais pratico, enfoca atividades de como precificacdo, propaganda e
vendas. Em comum entre ambas estd a multiplicidade de visdes relativas a ética que, por se
tratar de tema complexo e subjetivo, estd sujeita as diferencas de interpretagdo, que variam
conforme as circunstancias e as percepgdes, dificultando o consenso. Como resultado, os
atores do marketing ¢ do mundo dos negdcios tendem a se mover em certa zona de
amoralidade, deixando que o mercado e a sociedade julguem as suas praticas.

Em meio aos processos de promogéo e venda as situagdes éticas tem se conduzido em
debates que fomentam a ideologia de mercado sobre os operadores turisticos que, segundo
algumas criticas eles desestruturam as situagdes gerais de “livre mercado” provocando para
uns os que se pode chamar de “cartéis” e para outros, o que denominam de distribuicdo
conduzida pelas leis de mercado.

Na conducdo geral das ideologias que cercam a ética e os conceitos gerais é
interessante trazer para essa percep¢do final a ideologia de Vaz (2001), que diz que o papel
das operadoras turisticas na conducdo dessa ideologia desenhada por McCarty (1976) de
marketing mix, € relevante, pois uma sé empresa € capaz de fechar toda a cadeia de
funcionabilidade do mercado, dando ao produto ou destino turistico a ser lancado, uma
condu¢do planejada até o consumidor final (turista), situagdo essa que promove todo o
antagonismo dessa proposta, onde o melhor caminho a ser trilhado, para o respeito e
preservacdo da cultura local, assim como para o crescimento e fortalecimento do mercado
turistico coordenado pelas operadoras, é o do equilibrio. Portanto, a ética cultural devera guiar
o processo de criacdo de marketing de promogéo de destinos, de forma que este ndo venha a
afetar nem a funcionabilidade lucrativa pretendida primordialmente pela operadora, nem a

cultura local através de uma atuacdo preconceituosa, desrespeituosa ou predatoria.
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