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Resumo

A internet € uma realidade que imp6s mudancas em varios ségsnda sociedade,
inclusive no turismo. Com esta ferramentdramle tem maior possibilidade de atingir
diretamente o seu publico-alvo, atravésnaiwketing e da publicidade eletrénica, uma
vez que os turistas podem navegar e comprar peloswebsites. Contudo, muitas
empresas ainda desconhecem as informacOes neassgmia veicularem uma
publicidade on-line. Diante disso, este estudo propde uma reflexdmdast os
envolvidos no turismo a respeito da publicidadseles produtos e servicos imgernet,
com base na ética profissional e no Codigo Brasilele Autorregulamentacdo
Publicitaria, proporcionando uma relacdo comeseahpre embasada na boa-fé.
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1 Introducéo

A internet € uma realidade que impO6s mudancas em varios ségsnea
sociedade. Seu valor é reconhecido, com contribgigélevantes na ciéncia, economia,
educacéo, entretenimentos, saude, entre outroge@auta fica com total liberdade de
horario para realizar a pesquisa que deseja, dd@com 0s seus interesses, em busca
de sua satisfacdo (MANTOVANI, 2005).

A atividade turistica, por sua vez, esta sintafazeom esta realidade. Através
de websites, a internet oferece aos turistas inUmeras possibilidades, eedadquire
pacotes turisticos, realiza-se um passeio virtaabpalquer lugar do planeta, pesquisa-
se precos de agéncias e operadoras, além de c@msaicom as demais nacdes com

apenas alguns cliques.
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Neste contexto, ha a necessidadérdde turistico oferecer eletronicamente seus
servigcos pautados na ética profissional e no CoBigasileiro de Autorregulamentacgéo
Publicitaria.

Ainda é possivel encontrar empresarios e empresagidas que deixam de
observar as previsGes contidas na Constituicaor&lediss, decretos, codigos de ética,
entre outros e acabam oferecendo 0s seus seragos|salquer compromisso com o
cliente, de forma errbnea, ndo se preocupando dmbedscerem uma relacao
empresarial com solido vinculo comercial. Tambérraphssam os limites éticos
existentes, os quais deveriam nortear todo e gemalgelacionamento comercial,
independentemente de ser presencial ou virtual.

Para salientar, € preciso ter extrema atencao gsaréscos da modificacdo da
realidade, que acabam contribuindo para a faltareéibilidade do setor turistico, ou
seja, O turista, com sua expectativa de viagemdgepela publicidade nmternet,
desencontra-se com a realidade observada. Nestes cg danos aos servicos turisticos
podem ser irreparaveis, com questionamentos (inelysleiteando indenizagdes) por

parte dos consumidores.

2 Marketing turistico

Em um mundo globalizado, no qual vive-se hoje, imé& @norme variedade de
produtos e servicos para serem consumidos e udofruNa medida em que surgem
novos produtos e novas prestagcdes de servicogsasegs (ou consumidores) se tornam
cada vez mais exigentes. Logo, suas necessidamesg desejos sdo mais dificeis de
se satisfazerem.

Nesta oOtica, surge o chamaalarketing que, segundo Balanza; Nadal (2003, p.
29):

[...] se concentra sobretudo na analise do gos$ocdasumidores,
tentando conhecer suas necessidades e desejagaéame influir em
seu comportamento, a fim de desenvolver técnicaxjuatlas a
persuadir os consumidores a adquirir um determipaoiduto.

Evidencia-se que marketing se relaciona com as técnicas de vendas de bens e

oferecimento de servigos voltados as exigénciascdosumidores, ou encanta-los na
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expectativa de conquistar novos publicos, clientessn como para intervir em

tendéncias. No turismo, isto é relevante, para gsedestinos se tornem mais

conhecidos, apaixonantes e, finalmente, sejam @afizados, movimentando o setor.
As empresas darade turistico utilizam-se damarketing tradicional, porém

adaptado ao turismo, que pode ser entendido conumse

[...] conjunto de técnicas aplicadas pelas emprasgésticas para a
comercializagéo e distribuicdo dos produtos e gesvpara satisfazer
as necessidades dos diferentes grupos de consesiidarbter lucro
(BALANZA; NADAL, 2003, p. 41).

Ja o autor Vaz (1999, p. 18), defin®arketing Turistico, baseado em defini¢cao

genérica formulada por Philip Kotler:

Marketing Turistico € um conjunto de atividades daeilitam a
realizacdo de trocas entre os diversos agentesatgaen, direta ou
indiretamente, no mercado de produtos turisticos.

Nesta esteira de raciocinio, os turistas, ao eptgor um determinado destino,
levam em consideracdo os famosos 4 P’sn@oketing: produto, preco, praga e
promocao.

O produto em turismo € considerado um bem intahgiviferente do conceito
de produto advindo das industrias ou comércio,efa, 4o pode ser visto antes da sua
aquisicdo. Ruschmann (1999, p. 27) aborda que dogonentes do produto turistico,
do ponto de vista do consumidor, sdo as atracoesicleo receptor, as facilidades que
séo oferecidas aos turistas, e as vias e meiosedsda.

Ja para determinar o preco leva-se em considedEamue o mesmo pode se
tornar o principal fator no momento em que o conidam(turista) decide pela compra,
ou seja, o valor esta diretamente sintonizado cemassatisfagdo.

O ponto de venda, chamado de praca, refere-seaa &sdatividades relacionadas
com a entrega do produto. Kuazaqui (2000, p. 116gida que “o propoésito da
distribuicdo é estabelecer o elo entre o fornecexla demanda’. Esta realidade
constata-se nas agéncias de viagens, pois colocispasicdo 0s servicos turisticos de
outras empresas, isto €, aluguéis de carros, sedarviagens, passagens, pacotes entre

outros.
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As grandes ferramentas utilizadas para promoverepradutos e servigos para
os turistas sdo, sem duvida, as promoc¢des de vedgendorf, na ocasido citado por

Ruschmann (1999, p. 53) relata que as promoc¢desriias no turismo sao:

[...] as medidas que visam a aprimorar oS conta¢ssoais entre 0s
representantes dos produtos turisticos e os commg®gotenciais, e a
otimizacéo do contexto no qual esses contatos ememt

Para Schwartapud Ruschmann (1999, p. 52):

A promocgdo de vendas constitui a forma menos oaedesvender
uma destinacgao turistica. Envolve o conjunto deidasdque tém por
objetivo acelerar o fluxo dos produtos em direggiec@mprador final.

A promocéo, portanto, pode ser feita de diversasamas, utilizando-se das
midias impressa, eletronica, interativa, alterrates extensiva, sendo esta um dos
requisitos para que o turista decida pela compraatem ao ser estimulado e atraido
para as destinaces turisticas, despertando mdésgjajar.

Muitos autores deste assunto englobaram mais um aies 4 P’s, a Pessoa,
embora este ja esteja totalmente inserido no ctmterm que o produto, preco, a praca
e a promocao sdo destinados para a pessoa (cowsumal). A pessoa sempre esta

sendo estudada, sendo o centro de tudo, conforrasempa a figura 1

Figura 1— Composto dearketing. Fonte: MANTOVANI et al, 2004.

3 O marketing e ainternet

A internet possibilita que o consumidor compre produtos d@rateservigos dos
mais variados segmentos de mercado, utilizandolsgmente o computador. Isto fez
com que muitas empresas se modernizassem e aquel@®ssuerates proporcionam
comodidade ao seu cliente (RODRIGUES, 1998).
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As empresas devem atentar para que suas estratiég@sblicidade eletronica
focalizem potenciais clientes e as direcionem pdifarentes publicos, os clientes
potenciais e nao potenciais (VASSOS, 1997, p. 2).

Chleba (1999) define trés modelos de propaganilaadbs com sucesso ha
internet: a mala direta eletrdnica, os anuncios classifisagl odanners. A mala direta
eletrbnica se constitui em uma mensagem publigitériviada pore-mail para um
cliente em potencial e permite que se tornem mi@®saos clientes fiéis, além de
transformar estes clientes potenciais em efeti@sanuncio classificado € a versao
eletrbnica dos classificados de jornais, que tacdi pesquisa na busca do item que o
consumidor deseja adquirir. Jdbanner é o modelo mais comum de propaganda na
internet, tornando-se um atrativo para a entrada e/owavisisite do anunciante.

Importante destacar os beneficios da publicidaéne para o consumidor,

segundo sugere Pinho (2002, p. 120), a saber:

[...] o primeiro — e 0 mais evidente — 0 acessoaadp quantidade de
informacfes oferecida de maneira altamente dinapéta natureza
interativa do meio e pelo ambiente em hipertextermitindo a

pesquisa de forma ndo-linear, que auxilia e mesmitith o processo
de deciséo de compra.

O segundo beneficio proporcionado ao consumidorsisten na

facilidade do levantamento, da andlise e do cantded dados a
respeito de produtos e servicos, que permitem apKEnpor

comparacgdo e a experimentacdo de produtos ondineupuario.

A reducdo de precos é o terceiro beneficio, commoméncia da

competicdo entre os varios fornecedores presergesede, 0 que
resulta ainda em melhor qualidade e variedadesds.it

J& Zeff; Aronson (2000, p. 13-14) identificaramrastquatro grandes vantagens
da publicidade on-line para o0s anunciantes: focalizagdo, monitoramento,
entrega/flexibilidade e interatividade.

A focalizac&o abrange focar os usuarios de empesgzecificas, bases de dados
do marketing direto ou até mesmo com base em preferéncias partamentos reais de
uma pessoa.

O monitoramento consiste na observacdo da interdg&ousuarios com as
marcas, descobrindo o que é do interesse dosediantais e dos potenciais.

Na entrega e flexibilidade, um produto podera eheaxp seu consumidor em
tempo real e 0 anunciante pode acompanhar o pemgdessua campanha.
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Para a interatividade, com a publicidamheline, 0 consumidor poderé interagir
com o produto, testa-lo para depois compra-lo. @sres (2000, p. 14) salientam que
“nenhuma outra midia transforma de maneira tao lssnp consumidor do papel de
agente de busca de informacé&o para o de comprador”.

Wamsley épud ZEFF; ARONSON, 2000, p. 340) destaca que:

A publicidade on-line ndo apenas plantou-se no rda® midias de
destaque, como também esta comprovando seu vatams#rucdo da
consciéncia de marcas e nos testes de fidelidaxleastapanhas e das
pecas de criacdo publicitarias, e se direcionandm palcancar
audiéncias especificas. Os anunciantes devem aiodgarar 0S
beneficios da publicidade na Web em relagdo aqeoprmnados pela
televisdo, pelo radio, pela musica impressa, pde rdiaeta e pelos
outdoors. A diferenca hoje é que os compradoresnitba e os
profissionais de marketing estdo incluindo em seasratégias
principais o processo de compra e venda de puatieitia Web.

A web permite que a publicidade atinja tanto os mercadasonais quanto 0s
internacionais, além de reunir condi¢cbes para uastavdivulgacdo de produtos e

servigos e se voltar com maior preciséo para estels.

4 Etica: principio a ser observado

Sendo o turista um consumidor, este precisa sentado corretamente,
informado sobre todos o0s aspectos dos servicos egtara contratando e,
consequentemente, em relacéo a publicidade dos@sesm

Araujo (2003, p. 34-35) contribui decisivamenteapeeforcar 0 compromisso

ético das organizacdes em face do turista, a saber:

[...] é necessario ter em conta a dimensao que asglemir a compra
de um servico turistico, para o turista, em algunteesides. Muitas
vezes, a compra do servi¢o € fruto de sonhos, afesepspiracoes,
alimentados durante anos pelos clientes. Em deatados casos, essa
aquisicao é decorrente, até mesmo, de renldnciesnsoimo de outros
bens e adiamento de determinados projetos, termt® $@nificado
emocional e simbélico. Em outro dizer, a nao-ocui@ ou a
disponibilizacdo inadequada do servico, além desaradesgaste na
relacdo empresa-consumidor — em razdo ndo sO desizos
materiais produzidos, mas também dos danos emadsjorates
altimos muitas vezes irrecuperaveis —, também témomddo de
contribuir para deteriorar a reputacdo da orgaéizaenvolvida. De
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fato, o conceito de que a empresa goza no mercade pofrer
“arranhdes” em virtude da divulgacédo, por parte distes lesados,
de suas experiéncias frustradas, ou até mesmoodadddes judiciais
movidas contra ela por consumidores descontentes.

Necessario apresentar a contribuicdo de Vasquéf7(lp. 12-13), que

sinteticamente orienta:

A ética é a teoria ou ciéncia do comportamento hdws homens em
sociedade. Ou seja, € ciéncia de uma forma esmecifie

comportamento humano. [...] A ética € a ciénciandaal, isto é, de
uma esfera do comportamento humano.

Araujo (2003, p. 21), por sua vez, define éticmasendo:

[...] os juizos de valor que estdo de acordo comomjunto das
prescricdes admitidas numa determinada época edsalg, relativos
ao bem e ao mal.

Baseando-se nestes autores, a ética se apresemtasendo um caminho que

norteia todas as agdes humanas, ou seja:

[...] A ética é a navegacdo e € ao mesmo tempostindecerto dos
navegantes. E o ponto de partida, o caminho e gadag(CHALITA,
2003, p. 28).

Ainda, a palavra ética é associada aos valoresidemados elevados para uma
sociedade, como por exemplo: nobreza de caratiggunas decisdes, honestidade,
equilibrio, entre outros (CHALITA, 2003).

4.1 Etica: aplicac&o na publicidade turistica

Temas de grandes debates, a responsabilidadeqeiido das paginas dab
toma forca justamente por ainda realizarem puladedenganosa, abusiva e ilegal,
agressoOes aos direitos do consumidor, entre outrpge nao se admite.

Pode-se elucidar esta idéia com a observacaami#oStilho (2001, p. 112):
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Quando alguém disponibiliza em um site produtos e&vicos, deve
providenciar para que todas as informacfes deaedejam dadas ao
consumidor para que este possa avaliar a sua gplisintender sobre
seguranca e usar efetivamente seu livre arbitria pacontratagéo
especifica apos ponderar todos os elementos déneia.

Em se tratando da ética na publicidade, foi criextho1980 o Conselho Nacional
de Autorregulamentacdo Publicitaria — CONAR — corobjetivo de impedir que a
publicidade enganosa, abusiva ou ilegal cause remgginento ao consumidor ou a
empresas.

O mesmo é constituido por publicitarios e profisaie de outras areas, sendo
uma organizagdo ndo-governamental que visa promavéberdade de expressao
publicitaria e defender as prerrogativas constitugis da propaganda comercial.

Sua misséo inclui principalmente o atendimento @ideias de consumidores,
autoridades, associados ou formuladas pelos imgada propria diretoria. Se a
dendncia tiver procedéncia, o 6érgdo recomenda a&dsules de comunicacdo a
suspensao da exibicdo da peca ou sugere corre@iepaganda. Pode, ainda, advertir
anunciante e agéncia (CONAR, 2009).

Para o 6rgéo (2009), os preceitos que definenta ptiblicitaria sao:

» todo anuncio deve ser honesto e verdadeiro e tas@ leis do
pais,

» deve ser preparado com o devido senso de resplidadbisocial,

evitando acentuar diferenciacdes sociais,

« deve ter presente a responsabilidade da cadeiedeggio junto ao
consumidor,

» deve respeitar o principio da leal concorréncia e

» deve respeitar a atividade publicitaria e ndo desctee a confianca
do publico nos servigos que a publicidade presta.

O CONAR esta encarrego de fazer cumprir o CddigasiBiro de
Autorregulamentacéo Publicitaria, elaborado em 18T0Oresposta ao governo federal
de criar uma lei de censura as propagandas. Edigoctpi idealizado por alguns dos
maiores nomes da publicidade brasileira, como M&aites e Caio Domingues.

Lopes (2003, p. 28) abrange bem a esséncia dorgaerfza 0 CONAR e seu
Caodigo: “o que se pode e o0 que ndo se deve fareio Grande designio da ética na

propaganda: fazer corretamente, belo e verdadiomnte, honesto”.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicacdo

XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Curitiba, PR-4 a 7 de
setembro de 2009

As areas do turismo, viagens, excursdes e hotakaribém estdo contempladas
no Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Pufdli@d. Em texto claro e preciso, o

Anexo N aborda como devem ser as publicidadestpsraegmentos, a saber:

ANEXO "N" - Turismo, Viagens, Excursfes, Hotelaria

Além de atender as provisdes gerais deste Céodigop@aganda de
Turismo, Viagens, Excursdes e Hotelaria:

Devera ser concebida de tal forma que se eviterapdesamentos
para o Consumidor. Portanto, no caso particularEgeursées, o
material publicitario - sejam anuncios, sejam ftobee prospectos -
deve fornecer dados precisos no tocante aos segaspectos:

= a firma ou organizacédo responséavel pela Excurséo;

= 0 meio de transporte, nome da empresa transpoatatipp ou
classe de avido, dados sobre o navio ou outro desitansporte;

= destinos e itinerarios:

= duracdo exata da Excursdo e o tempo de permanéntieada
localidade;

= 0 tipo e o padrdo das acomodacOes de Hotel e agdes
porventura incluidas no prego-pacote;

= quaisquer beneficios incluidos, tais como passetos,

= 0 preco total da Excurséo - pelo menos em seugeBmnaximo e
minimo - com indicacao precisa do que estad ouméaido (traslados
de e para aeroportos e hotéis, carregadores, agr@t).

= condi¢des de cancelamento (CONAR, 2009).

Para exemplificar, foram escolhidas aleatoriameate publicidades de dois
destinos turisticos de duas operadoras nacionaizgjosum destino internacional
(Buenos Aires) davebsite A e um nacional (Serras Gauchas) referenteehsite B.

Conforme as figuras 2 e 3 abaixo, algumas infoGeaga publicidade deste
destino sdo omitidas, tais como: empresa aéreafajgeo deslocamento e nome e
categoria do hotel. Para as formas de pagamergnaaponsta no final da pagina os

cartdes aceitos, sem, contudo, mencionar chequastidade de parcelas, etc.
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Figura 2 — Pacote turistico para Buenos Airewezite A.
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Figura 3 — Roteiro dia-a-dia e formas de pagameéatpacote para BA neebsite A.

Ja nas figuras 4 e 5, percebe-se o0 cuidado daadgrer em veicular

eletronicamente o destino turistico Serras GaucNaste caso, todos 0s quesitos

apontados no Anexo N do Cdédigo Brasileiro de Aagufamentacéo Publicitaria foram

cumpridos. As informacfes sdo claras e completagyey neste caso, favorece ao

consumidor (turista) optar pela compra deste pacote
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Caso nao consiga visualizar esta mensagem, digue agul. ~

APROVEITE OS DIAS FRIOS DO INVERNO CURTINDO AS BAIXAS
TEMPERATURAS NOS MELHORES LUGARES DA SERRA GAUCHA!

Saidas de Campinas em 11, 15, 18, 19, 22 Julho/2009
voando Azul Linhas Aéreas Brasileiras

Esté incluso neste pacote:

Transporte: Parte adrea de idae
voita (via Porto Alegre).

Hospedagem: 07 noites em Canela
pip el sy Pousada Pousada

Condluida 3 € Internet ®100% v .

Figura 4 “Website B, com pacote para Serra Galcha.

 Gaiicha - Saidas de Campinas - Windows Internet Explorer

RIES 5

qomertas Aygls

e [} moroeearonasora o s e Compis B0 @ e Gronmms - @ @ 3

Gommide  Pousada  Pousada
Aconchego  Estrela Pousada
daSerra  daSerra  Tango

R$ 1.299, R$ 1.545, RS 1.664,
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Figura 5 — Informac6es do pacote turisticordbsite B.

Neste sentido, preservar o consumidor e concéeéerntiformacdes claras,
precisas e completas é dever de todos os anurgidat@ndo-se em consideracdo
normas e regras, especialmente a ética ao se alahopublicidade dos servigos

turisticos que serao veiculados na internet.
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5 Consideracdes finais
Necessario estabelecer mais uma vez que a étieaadrortear as condutas de
todos os profissionais do turismo, aliada as ola®@m®es juridicas existentes e de

formacdo cultural de cada um.

[...] fica evidente a adequagido e a necessidadesstiedos que
promovam o cruzamento da ética com o turismo, quiendo servir

também como fortes balizadores para todos os agenézessados no
crescimento das atividades turisticas (ARAUJO, 20034).

A aplicacdo da ética devera ocorrer pelo BachamelTurismo, por todos os
profissionais, empresarios dtvade e seus clientes, consumidores dos servi¢cos

oferecidos, com qualidade, conforme destaca-ssiggmwde Araujo (2003, p. 81):

Adicionalmente, é previsivel que comportamentasoétna prestacao
de servigos turisticos ajudem a construir uma immage solidez e
credibilidade dos negdcios, gerando, no final, agehs competitivas
significativas para os empreendedores. Em funcgé&odie conforme
afirma DI-BELLA, comegcamos a perceber a dissemiodeéta, mas
progressiva, da idéia defendida por HALL (1992)qde a qualidade
somada & ética produzird a exceléncia dos seriigissicos.

Para tanto, Hall (1990, p. 2&8ud Ruschmann (1998, p. 12) afirma que:

A postura ética dos prestadores de servicos basaias agbes com 3
elementos das empresas: 0s clientes, sua segueamgarelacdes
interpessoais dentro dos estabelecimentos; e estt@it@mente
relacionada com a qualidade dos servigos prestamlobente.

Sem a pretensdo de esgotar o assunto, mais unfgaugp (2003, p. 88) é feliz
ao citar que os servigos turisticos geralmentece@mprados na base da confianca pelo
turista e que falsear ou simular podera funciomarcerto prazo. Porém, a médio e
longo prazo, esta postura acarretard riscos quenpoder desastrosos para 0S
consumidores, aos prestadores de servi¢os vingiBmturismo e para as localidades.

Muito se tem estudado as questfes éticas em tyrismto € que a Associacdo
Brasileira de Bacharéis em Turismo (ABBTUR) deséwa o Codigo de Etica do
Bacharel em Turismo, em vigor desde 29 de maio9®9.1Destacam-se aqui alguns

dos artigos mais importantes, de acordo com o thyete estudo:
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Artigo 3° - A atuacgao profissional do Bacharel emsmo deve ser
pautada pela verdade, dignidade, independénciabédade. [...]

Artigo 6° - Cabe ao profissional denunciar as autoridades e as
instancias dos 6rgdos da categoria quaisquer atpgateas que
coloquem em risco a integridade do turista, adatesed o mesmo
procedimento no caso de produtos ou servicos ituést
comercializados através de propaganda enganoka. [..

Artigo 11 - Nas relagdes profissionais que mantiver com seutelj o
Bacharel em Turismo deve:

§ 1°. observar a legislagéo vigente, especialmeotgue tange aos
direitos do consumidor;

§ 2°. atender o cliente de acordo com o real isseree exigéncia
deste, de forma técnica apropriada e exequivehtamdo sua escolha
e salientando as respectivas caracteristicas dizsgirestado; [...]
(ABBTUR, 1999).

A atividade na midia deve caracterizar-se pelpeaits a dignidade da pessoa
humana, em sentido amplo, bem como as instituig@esinancios devem ser realizados
de forma a ndo abusar da confianca do consumidiw, explorar sua falta de
experiéncia ou de conhecimento e ndo se benefieisua credulidade, proporcionando
relacdes comerciais com harmonia e embasadas Ha bdaa partes envolvidas.

Nas publicidades turisticas, especialmenteimearnet, o consumidor deve
informar-se sobre a idoneidade da empresa, iste éla tem a devida autorizacdo para
atuar no mercado e também, se possivel, cons@athows/e alguma reclamacéo dos
seus servigos prestados. Assim, € imprescindivelamveicular informag¢des sobre um
determinado pacote turistico/localidade, a empdesaonstre seu registro em 6rgaos
oficiais que abrangem o turismo, tais como: EMBRARIUABAV, BRAZTOA e
SINDETUR.

Aglutinar valor aos produtos e servigos turisticignifica antes de tudo,
respeitar os consumidores, proporcionando-lhegnrdgdes seguras, que apresentem
de forma clara, em linguagem correta, o que estdoseferecido, incluindo-se detalhes
que facilitem a rapida compreenséo, vinculandoteréssado naite, para que ele se
torne um cliente e se fidelize, lembrando-se qu@&ernauta busca rapidez, facilidade,
seguranca, contetdos atraentes e imagens iluaBatjuando possivel.
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