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Resumo: De todas as atividades empresariais, o marketing, voltado essencialmente a
satisfacao do cliente e visando a lucratividade da empresa, € a de maior visibilidade e, por
iss0, 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
historicos e naturais, e deles promovem a interpretagdo do patrimdnio cultural como recurso
operacional. Ao lidar diretamente com a representacdo cultural de um local pretendido para a
exploracdo turistica, promocao 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 industria 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 preservagao da cultura local, assim como para o crescimento e fortalecimento do
mercado turistico coordenado pelas operadoras, ¢ o do equilibrio.
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1. INTRODUCAO

Nao ha como deixar de reconhecer a importancia da expansao do mercado turistico
nacional para o desenvolvimento socio-econdmico do Brasil. Tal expansao ocorreu nas
ultimas décadas do século XX em razdo principalmente da ampla estruturagdo das empresas
ligadas ao setor, ocorrida ap6s a internacionalizacdo das economias. Outro fator relevante
para esse crescimento foi o avango do setor turistico alcancado por algumas regides do pais,

de modo a estimular o surgimento dessa atividade econdmica em novas localidades.
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Além das estratégias para dimensionar o turismo, desenvolvidas pelos destinos
turisticos, surgiram novos modelos negociais, que se estruturaram em empresas especializadas
em fomentar a promocgao 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 exigéncias 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 formatagdo, distribui¢do, promocao e venda
dos destinos trabalhados. Numa anélise 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 portfolio de servigos.

Por todo esse feito, os operadores tém merecido destaque no cendrio turistico. A sua
evolugdo, nas ultimas décadas, e suas amplas perspectivas de crescimento acompanharam as
tendéncias verificadas nos destinos trabalhados, sendo assim utilizados como
instrumentadores ¢ condutores dos servigos turisticos, ndo s6 dimensionando os atrativos
existentes naqueles destinos, como também incluindo acervos arquitetonicos, historicos 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 historicos e naturais, e deles promovem a interpretacao do
patrimonio cultural como recurso operacional, estimulando assim novas formas de vivenciar
as atividades turisticas. Ao promoverem tal interpretagdo, possibilitam uma visdo desses
atrativos, equipamentos € servi¢os que parece torna-los unicos. Trabalhando com as
informagdes verdadeiras, agrega outros valores aos ja existentes, transformando os atrativos e
servigos em ofertas diferenciadas e por muitas vezes criando demandas para um destino
turistico.

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

Ao lidar diretamente com a representagcdo cultural de um local pretendido para a
exploracdo turistica, a promoc¢ao 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
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tecnicistas de qualquer outra industria 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
caracteristica da promogao, a logica de funcionamento das operadoras e suas agdes na
promogao de destinos, assim como as nog¢des essenciais de ética, em um estudo da sociedade

e do pensamento ético do homem atual.
2. PROMOCAO DE DESTINOS TURISTICOS

Sabe-se que a que a base para toda estratégia de marketing estd nas defini¢des das
linhas de produto, politicas de preco, selecao adequada dos canais de distribuicao e decisdes
relacionadas a campanhas promocionais. Desta forma, quando se trabalha com o marketing
aplicado ao turismo, ¢ preciso ter em mente que este ¢ um fendmeno multidisciplinar e
interdisciplinar, ou seja, que envolve uma ampla variedade de areas de conhecimento, com
aspectos totalmente distintos e de grande complexidade.

Deve-se ter em mente que o marketing aplicado aos destinos turisticos assim como o
marketing de servigos, o enfoque principal ¢ a satisfagdo dos turistas. Entretanto o marketing
de destinos turisticos deve também satisfazer as necessidades e desejos dos residentes e das
empresas envolvidas com o turismo, para que desta forma se obtenha a longo prazo um
desenvolvimento sustentdvel da atividade turistica.

Buhalis (2000) destaca que o marketing de destinos turisticos deve também enfocar a
otimizagdo dos impactos turisticos e a maximizagao dos beneficios para a regido. Além destes
aspectos, ¢ possivel considerar que o marketing ¢ um dos principais instrumentos para
influenciar e sensibilizar a conduta do mercado, tornando-se de vital importancia para a
sustentabilidade de qualquer destino.

Observa-se que as estratégias de marketing de destinos turisticos ndo devem somente
atrair um nUmero cada vez maior de turistas, mas sim planejar um desenvolvimento
sustentavel através do composto mercadolégico (preco, praga, produto e promogao)
relacionado aos recursos turisticos do destino, para que seja possivel fazer uso e preservacao
continua no futuro.

No que tange a promog¢ao, Costa e Talarico (1996) acrescentam que o ato de

comunicar-se com o mercado envolve toda e qualquer oportunidade em que algo ou alguém
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da empresa tenha, de alguma forma, um contato, direto ou indireto, com os publicos,
passando-lhe algum tipo de mensagem. No turismo, apromocao se apresenta bastante
complexa, haja vista a necessidade de atingir publicos heterogéneos, com necessidade, gostos
e padroes de comportamento distintos, visando a estimular uma demanda real e/ou potencial.

Segundo Middleton (2001), a promog¢do de destinos turisticos compreende todas as
formas que se utilizam para fazer com que os clientes conhecam os produtos, que aguce seus
desejos e estimule a demanda. Acerenza (1992) acrescenta que ¢ uma atividade integrada por
um conjunto de agdes e instrumentos que cumprem a funcao de criar estimulos para a elei¢do
de destinos a ser visitado, assim como o crescimento ¢ melhora das operagdes turisticas.

A promocao de destinos turisticos deve propiciar aos clientes o conhecimento sobre
os atrativos e da infra-estrutura existente, diferenciando o destino da concorréncia, inspirando
confianga e credibilidade além de influenciar na elei¢cdo do destino e no processo de compra.
Morgan e Pritchard (1999) destacam que se deve difundir determinada informagdo,
desenvolver certas atitudes e promover acdes que beneficiem a comunidade receptora.

Observa-se entdo que a promogao de destinos turisticos possui diversos propositos,
entre eles: informar, persuadir, induzir, recordar, comunicar e sensibilizar aos consumidores
assim como o de atrair ¢ conquistar a fidelidade dos clientes. Para lograr tais propdsitos, ¢
necessarios que a promogao turistica seja desenvolvida com eficiéncia e ética pelas entidades

e empresas envolvidas com a atividade turistica do destino.
3. OPERADORAS TURISTICAS E PROMOCAO DE DESTINOS

Sabe-se que as agéncias de viagens e turismo, mais conhecidas como operadoras
turisticas, prestam os servigos de operagao de viagens e excursdes individuais ou coletivas,
compreendendo a organizacdo, contratagdo e execu¢do de programas, roteiros e itinerarios,
quando relativos a excursdes do Brasil ao exterior (EMBRATUR, 1980).

Para Tomelim (2001), além de intermedidrias, as operadoras sdo também produtoras
de servicos 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.
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No caso das promog¢des vinculadas pelas operadoras turisticas, e xistem alguns
mecanismos que estio intimamente ligados ao setor, como é o caso das feiras e dos fam-tours®
que apresentam-se como principais a¢des de promoc¢ao de destinos. Para Vaz (2001), as feiras
turisticas tem sido a principal acdo 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 comercializagao.

Os fam-tours sao processadosinicialmente através de convites feitos a: operadores
turisticos; jornalistas; agentes de viagens; cineastas e comunidade, trade e poder publico
envolvido na questdo que devem estar preparados para apresentar em forma de visitas e
workshop, onde serdo apresentados folheterias e midias com descri¢des de todos os produtos
ou os produtos potenciais que se deseja colocar no mercado.

Os fam-tours sao uma forma bastante usada para atrair a aten¢do dos operadores e
imprensa especializada para o destino gerando contetido de marketing favoravel 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 é conhecida pelo trade
como fam-tours, atividade que visa a promog¢ao do empreendimento pela experiéncia real no
destino. Sao 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 promog¢do como a imprensa,
levando produto ou destinos a jornais e revistas, como também a sites, folheterias e utilizacao
de promoters, para dinamizar suas acdoes mercadologicas.

Salientando as questdes €ticas dessa atividade, ¢ interessante perceber que o papel das
empresas deve ser realmente regulado porcddigos, pois envolvem pessoas, promessas e
compras de viagem e experiéncia de culturas locais como produto. Suas agdes necessitam de

uma postura capaz de ndo transgredir certas normas entendidas como vitais ao mercado.

3 . ~ . 7. . . . . . ey . ~
Palavra derivada da expressdo inglesa familiarizationtours que significa viagem de familiarizagdo com
destinos e produtos turisticos.
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4. ETICA CULTURAL NAS PROMOCOES DAS OPERADORAS TURISTICAS

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
habitos, lingua, religido, histéria e cultura. Uma analise filologica percebe a relagdo entre a
palavra fonéticamente articulada éthos (costumes ou habitos) com a articulada éthos, que
significa casa, lar (BACK,2003). A ética seria segundo Aristoteles (2001), uma série de
regras ou indicagdes 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 unica e universal ética,
mas sim diversas éticas - embora todas busquem essencialmente o equilibrio.

Nesse aspecto, ao abordar a ética cultural no mercado turistico, refere-se a essa mesma
dualidade. Qual seria o 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
promogado que desrespeite ou mesmo desconsidere a cultura local em sua totalidade, tendo em
mente que a ética implica uma racionalidade universal e multicultural?

Esta multiculturalidade implica no reconhecimento de que nao ha um sentido unico,
nem uma racionalidade Unica, tendo por base a pluralidade. A ética entende que, se a
racionalidade ¢ compreendida dentro de uma multiplicidade, entdo também seus aspectos
componentes como a cultura deve ser compreendida dentro deste horizonte.

Segundo Back (2003),

A afirmacdo de culturas, ndo da hegemonia de uma cultura sobre as demais, é uma
exigéncia fundamental para a ética. A ética por ter uma fundamentacdo racional
necessita, em primeiro lugar, justificar-se enquanto racionalidade, o que implica,
nesta perspectiva, afirmar o pluralismo tedrico. Em segundo lugar, a afirmacdo da
cultura enquanto efetivacdo do humano deve partir de uma concepgdo clarae
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 diferenca, logo, as culturas diferentes sao
umaexplicitagdo 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)

As estratégias de promocgao para destinos turisticos culturais desenvolvidas pelas

operadoras encontram-se, portanto, diante de um dilema face a ética e as necessidades
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financeiras de um mercado que segue os padrdes tecnicistas de qualquer outro setor
concebida, segundo Lipovetsky (2005), na fase pds-moralista da humanidade.

Qual seria o caminho para se “trabalhar com todos e para o bem de todos”, e para se
alcancar o equilibrio e aeudaimonia propostos primordialmente pela ética segundo
Aristoteles (2001), considerando mais do que nunca a fragmentalidade do momento pds-
moderno e a diversidade de visdes ético-culturais existentes na atividade turistica?

O comportamento que as operadoras tomam diante dessa bifurca¢do estard pautado
pelasnecessidades 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
pessoais do empresario, necessidades cujas acdes bem planejadas favorecerao de uma forma
equilibrada tanto ao local explorado quanto a circulag@o financeira no comércio turistico.

Por se tratar de uma atividade relativamente nova, de carater socioecondmico €
representado por conjuntos de transagdes em que a compra e venda de servigos sao requisitos
basicos para o desenvolvimento dessa atividade, a promog¢do de destinos turisticos deve
satisfazer as necessidades e expectativas de seus clientes. SituagOes essas, que
ocasionalmente promovem analises antagOnicas sobre os multiplos conceitos pré
estabelecidos no universo das bases éticas, culturais e muitas vezes até morais. As situagoes
elencadas na atividade fomentam os diferentes setores que perpassam o lazer e prazer de
realizar certas atividades.

Estas operadoras, ao elaborarem os pacotes turisticos, efetuam contratos com hotéis,
transportadores 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, ¢ a operadora turistica que arca com ele. Isso ja ndo ocorre com as agéncias
de viagens, pois, de acordo com o numero de pedidos, solicitam reserva de hospedagem e
transporte (REJOWSKI, 2001).

E nesta relagdo comercial que as operadoras turisticas 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 empresarios que os visualizam como impréprios pararealizar
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
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essas empresas no trato com a operacionalidade e formatagdo dos destinos turisticos
desenvolvem papel fundamental na divulgacdo, promocado e distribui¢ado dos produtos
existentes na localidade em que se propde a divulgar.
Visando minimizar as situagdes abusivas da atividade dentro do contexto social no
qual o turismo se insere, o Codigo Mundial de Etica do Turismo descrito pela Organizagio

Mundial de Turismo — OMT, destaque que:

A compreensdo e a promocao dos valores éticos comuns a humanidade, num espirito
de tolerancia e de respeito pela diversidade das crencas religiosas, filosoficas e
morais, sdo ao mesmo tempo fundamento e conseqliéncia 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 populagdes autoctones, reconhecendo a sua riqueza. (OMT, 1999, p.01)

Ao se conduzir estratégias de promogao destinos turisticos culturais, percebe-se que o
ser humano ¢ um simbolico e sua relacdo com o mundo ¢ sempre revestida de significagdes e
valorizacdes, onde todas as suas relagdes sdo medidas pelo significado ou pela perspectiva
simbolica de atos e fatos, dando a agdes significados diversos. E por tanto torna a condugao
das estratégias de promog¢ao uma relagao delicada com as agdes de mercado.

Para uma execugdo mais ética da atividade turistica, as associagdes e entidades ligadas
ao setor trabalham constantemente com diversos documentos, que buscaram contribuir para a
constru¢do de uma nova ordem internacional que tenha como perspectiva a qualidade de vida,
a protecdo e melhoria do meio ambiente, bem como uma sociedade mais justa e eqiiitativa.
Entre eles, além do Cédigo mundial de ética do turismo, destacam-se: o Relatorio "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 Nac¢des 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 mercadologico apresenta, e aproveitarem as oportunidades que surgem, os
organismos oficiais e as empresas do setor devem ter conhecimentos e habilidades para
elaborar e divulgar de forma coerente e significativa as estratégias de promocao turistica.

E importante destacar, que ao desenvolver uma promogdo de destinos turisticos
baseado em aspectos culturais de forma falsa, enganosa ou destorcida diante dos turistas,

ocorre normalmente uma grande decep¢do ou insatisfacdo ja que as expectativascriadas
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anteriormente dificilmente serdo correspondidas no destino, afetando negativamente toda e

qualquer estratégia promocional elaborada pelos gestores turisticos.
5. CONCLUSAO

No contexto geral das agdes que permeiam a atividade turistica, a promog¢do de
destinos turisticos ¢ a de maior visibilidade e, por isso, a mais sujeita a questionamentos de
ordem ética. Percebe-se constantemente que as praticas de promog¢do tém 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 turistico, a segunda, de carater mais pratico, enfoca atividades de
como precificacdo, propaganda e vendas. Em comum entre ambas estd a multiplicidade de
visOes relativas a ética que, por se tratar de tema complexo e subjetivo, esta sujeita as
diferencas de interpretacdo, que variam conforme as circunstincias e as percepgdes,
dificultando o consenso. Como resultado, os atores envolvidos com a promog¢do ¢ do mundo
dos negobcios 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 promogao 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 distribui¢ao
conduzida pelas leis de mercado.

Na condugdo geral das ideologias que cercam a ética e os conceitos gerais €
interessante trazer para essa percepgao final a ideologia de Vaz (2001), que diz que o papel
das operadoras turisticas na conducdo dessa ideologia- desenhada por McCarty - de
marketing-mix, ¢ relevante, pois uma s6 empresa ¢ capaz de fechar toda a cadeia de
funcionabilidade do mercado, dando ao produto ou destino turistico a ser lancado, uma
conducdo planejada até o consumidor final, situagdo essa que promove todo o antagonismo
dessa proposta, onde o melhor caminho a ser trilhado, para o respeito e preservacao da cultura
local, assim como para o crescimento e fortalecimento do mercado turistico coordenado pelas
operadoras, ¢ o do equilibrio. Portanto, a €tica cultural devera guiar o processo de criacao de

marketing de promocdo de destinos, de forma que este ndo venha a afetar nem a
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funcionabilidade lucrativa pretendida primordialmente pela operadora, nem a cultura local

através de uma atuagao preconceituosa, desrespeituosa ou predatoria.
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