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RESUMO: Este artigo tem como objetivo apresentar reflexéebre ética nas
estratégias de comunicacdo por meio da publicidadpropaganda no turismo,
levantando aspectos teoricos e praticos da auséecaitudes éticas nas campanhas
publicitarias de destinos, produtos e servigos.s@d®, de carater exploratério, foi
realizado por meio de coleta de dados em biblieaga documentos com informacgdes
sobre a temética abordada. Com a pesquisa, foivebgerceber que ha consequéncias
negativas da falta de ética na publicidade e prapde no turismo, tanto para
promotores destas campanhas, quanto para os dagemtes envolvidos na atividade
turistica, acarretando problemas juridicos ou nuEiégicos, como o crime de
propaganda enganosa e a distorcdo da imagem deoddsiristicos no mercado.
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ABSTRACT: This article has as objective to present reflesti@am ethics in the
strategies of communication by means of the adiegiin the tourism, being raised
theoretical and practical aspects of the absencettotal attitudes in the publicity
campaigns of destinations, products and servichs. Sktudy was carried through by
means of collection of data in bibliographies anduiments with information about the
subject matter. With the research, it was posdiblperceive that there are negative
consequences of the lack of ethics in the advegdisi the tourism, as for promoters of
these campaigns, as for the others agents invatvéte tourist activity, causing legal
or marketing problems, as the crime of false prapdg and the distortion of the image
of tourist destinations in the market.
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1 INTRODUCAO

As reflexdes sobre os principios e valores queanbaizam a convivéncia
humana em sociedade estao ligadas aos procesdesaie/olvimento do conhecimento
e da prépria humanidade. Atualmente, a ética téim parte de discussdes filosdéficas e
de estudos cientificos, perpassando inclusive fpefaacéo de profissionais que atuam
no mercado capitalista.

A atividade turistica, também ligada a esse mercatliza a publicidade e a
propaganda como um meio de promover destinos, foeduservigos, considerando a
abrangéncia e outras vantagens destas estratégiasndunicacdo. Desse modo, é
relevante refletir sobre a importancia de atitudiésas na promocédo de campanhas
publicitarias no turismo, bem como as consequénpasa os diversos agentes
envolvidos nestas atividades quando ocorre a aiaséassas atitudes, objetivos deste
trabalho.

A pesquisa, de carater exploratério, foi realizada meio de levantamento
bibliografico e documental, sendo coletados da@dsidos e exemplos praticos da
relacdo da ética em estratégias de publicidad®gaganda no contexto do marketing
turistico.

Este artigo, que apresenta discussdes iniciaisr@detematica ampla, expde, no
primeiro tépico um apanhado historico-conceituaétiea, em diferentes perspectivas —
do pensamento filosofico até um olhar cientific @iacdo dos “cddigos de ética” para
atuacao profissional. O segundo tépico traz umadalgem das acdes de publicidade e
propaganda enquanto estratégias de comunicacaer@ado, relacionando estas acdes
com a atividade do turismo. O terceiro topico agmés uma discussao sobre ética em
publicidade e propaganda no turismo, ressaltandpnal problemas praticos de

estratégias de comunicacéo que nao consideramos&ticos socialmente aceitos.

2 NOCOES E PERSPECTIVAS DE ETICA

A concepcéo de ética esta ligada a atividade hardameflexdo sobre os valores

da sociedade na qual os individuos inserem-se.aDeaseira, Vazques (1982, p. 24)
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expbe uma nocdo de ética enquanto “um ramo daofiégds que procura, assim,
compreender costumes, deveres e modos de procederetacbes humanas em
sociedade.

Essa preocupacdo com as regras que regem a aocigig®dcial da humanidade
pode ser relacionada com a consideracdo de Ga&&9,(p. 26) quanto ao fato que o
homem produz tais regras, ao mesmo tempo em gessiecda moral para o convivio
em grupo, enquanto ser social. Assim, a moraliddaevida social humana esta
relacionada com a propria cultura, que constrobelos e significados as pessoas, em
seus diversos grupos sociais.

No pensamento filoséfico da Grécia Antiga, SoécratePlatdo representam as
reflexbes classicas acerca dos principios moraiag#m humana. Nesse momento
historico, a ética esta ligada as questdes pratleasacdes cotidianas, tendo como
objetivo a compreensdo do conjunto de procedimeatddéias que possibilitem a
harmonia a (e?) uma boa convivéncia entre os itddd da sociedade.

E atribuida a Socrates a idéia de que somenterdeecer o bem o homem age
corretamente, e que a auséncia do conhecimentaedé hom leva as pessoas a agirem
de modo errado. Além disso, a filosofia socraticegp que a identificacdo e distingéo
do que é certo ou errado é uma funcdo da faculdadmana da razéo
(GOLDSCHMIDT, 1963, p. 52).

Vale ressaltar que a nocédo do que é certo oucerba ou ruim, entre outras
antiteses morais, € uma construcdo e reproducédal spe ocorre nos grupos de
individuos. De acordo com a filosofia socraticapassivel observar que ha nesses
grupos um processo de aprendizagem dos valoressmpasa que o individuo passe a
agir de maneira correta, seguindo as normas coasi@e corretas por aquela sociedade.

A filosofia de Platdo entende que os valores Bcfios morais da sociedade
eram eternos e imutaveis, de acordo com o pringlaitbnico do “mundo das idéias”,
onde a responsabilidade do reconhecimento degjessré da razdo (GOLDSCHMIDT,
1963, p. 64).

No percurso historico da filosofia, varios outpeEnsadores procuraram refletir
sobre as regras regentes do convivio social huneantie os quais, Kant (2006, p. 24),

gue propde um entendimento da natureza moral demomue teria tendéncia ao mal,
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devido a sua natureza animal. Porém, esse compartangvolui, aproximando-o da
bondade, a partir do convivio em sociedade.

Em outra perspectiva, no contexto do desenvolvimdo modo de apreensao
do conhecimento, a ética passa a ser objeto ddoestatodico e sistematico de uma
ciéncia moral, passando a constituir “[...] um caimento da conduta humana, a partir
dos juizos ddBem e doMal, numa sociedade, numa determinada época” (CASTRO,
1998, p. 15).

Assim, a busca pela compreenséo da ética passssi@erar a relativizacao que
existe nos valores morais, que variam entre osogrgpciais e os periodos historicos.
No entanto, a objetividade da ciéncia reduziu #sx@es filosoficas e as abordagens
historico-sociologicas dos valores morais em aegaleselaboracdo de conjuntos de leis
e normas de procedimentos, 0 que tornou a éticahjpto de estudo das ciéncias
juridicas.

A visdo da ética enquanto um conjunto de regraseptabelecidas para o
comportamento em determinados grupos de pessoamyea a criacdo dos “codigos
de ética”, especialmente entre as categorias prafigis, com o objetivo de orientar e
até mesmo normatizar as atividades destes agemteeidado. Hoje, as diversas areas
de trabalho, inclusive turismo e publicidade, agnésm um conjunto de regras,
orientacdes e normas para sua atuacdo no mercadoeghas ligadas as condutas
profissionais visam uma boa relacdo entre a atuadesses trabalhadores, o bem estar e
0s interesses da sociedade.

No caso do turismo, por exemplo, o profissionalodndo no planejamento e
gerenciamento das mais diversas atividades dewmapripor responsabilidades
econdmicas, ambientais e sdcio-culturais dos grepwslvidos nestas atividades. Essa
perspectiva € chamada por alguns teodricos de torsrstentavel, que segundo Araujo
(2003, p. 80) é uma oposicdo a ansia pelos ressltadediatos desta atividade. A
sustentabilidade do turismo, portanto, esta ceatred postura ética dos profissionais
envolvidos, levando em conta valores socialmenéit@e como bons e corretos, para
que o turismo ndo provoque conseqiéncias conseeragtativas e problematicas aos

grupos sociais envolvidos.
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3 PUBLICIDADE E PROPAGANDA EM TURISMO

Os termos “publicidade” e “propaganda” sdo comedimente distintos, sendo o
primeiro a comunicacdo de produtos e servicos doftgpara venda e o segundo a
propagacdo de aspectos ideoldgicos, como os pesseatpolitica e na religido (LAS
CASAS, 1993, p. 28). No entanto, essa diferencidgdnca torna-se dificil na pratica,
ja que em sociedades capitalistas, como o Brasil,po&sivel notar uma
“comercializacdo” de ideologias, bem como a presetgaspectos ideoldgicos por tras
da promocéo de produtos, servicos e marcas emjaissaferecidas no mercado.

Desse modo, publicidade e propaganda sao vigasgcensideraveis distingdes
dos termos, como as técnicas utilizadas para “apanido publica favoravel a um
determinado produto, servico, instituicdo ou idé@m o objetivo de orientar o
comportamento humano das massas num determinadidosefASSOCIACAO
BRASILEIRA DE AGENCIAS DE PUBLICIDADE, 2007, p. 1).

Para Giacomini Filho (2003, p. 224), publicidaderepaganda sdo modos de
comunicacao persuasiva, geralmente paga, utilizamelos de comunicacdo de massa,
com identificacdo de seus promotores. O autor eqoida que, pela abrangéncia das
campanhas publicitarias, este modo de comunicagéde per usado para tornar uma
marca organizacional mais conhecida, para divuigbosrmacdes sobre produtos,
servicos ou idéias, além de captar novos clienteseafirmar o consumo dos clientes
atuais.

A campanha publicitaria, no contexto dos negéaegundo Lopes (2007, p. 6),
“é a materializagdo dos objetivos e estratégiasodeunicacao”, inserida nos modos de
gestdo atual, onde os interesses e necessidadesoismidores sdo identificados,
anteriormente a elaboracédo de produtos e servigsesem ofertados, bem como para a
adequacao das estratégias de comunicagdo que aftaats consumidores, para o
sucesso mercadolégico das organizacOes. Essa qgterapge gestdo é o que Kotler
(2000, p. 35) chama de marketing.

Por estar relacionado com a dinamica do mercapitatiata, o turismo também
é planejado e administrado como uma atividade daltasatisfacdo dos consumidores,
neste caso, turistas. Para alcancar esse objélivaicadas estratégias de marketing,
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inclusive com acdes de publicidade e propagandangvridas por agentes ligados a
organizaces privadas ou ao poder publico (LOPB&7,2. 8).

Alguns tedricos afirmam que existe um “produtopexsfico oferecido pela
cadeia produtiva do turismo e consumido pelos tagisEste produto congrega
elementos tangiveis e intangiveis, entre servictagilidades e estruturas,
comercializados como produtos turisticos. Estewtnjde elementos € caracterizado
por caracteristicas como as de, ndo poder se algtado, embalado, ou estocado,
como os produtos industrializados, o que ressata&specificidades da producédo e
comercializagdo do turismo (RUSCHMANN, 1990, p. 248)PES, 2007, p. 8;
ANSARAH, 2001, p. 15).

Entre os elementos constituintes do produto tooisestdo os servigcos de
transporte, hospedagem, alimentacdo e entreteropredain dos atrativos turisticos, que
sdo os elementos que motivam os turistas a reatizauas viagens a determinado
destino (BARRETTO, 1996, p. 72). Dessa maneira,esamtégias de comunicacao no
mercado turistico constam especialmente informagbbee 0s atrativos turisticos dos
locais a serem visitados, bem como das facilidadesvicos a disposi¢cao dos turistas.

E para o consumo do produto turistico que ostasideslocam-se, e é para a
comercializacdo deste produto que o marketingticoi® planejado e implementado
por organizac¢des publicas ou privadas. Assim,@sdas de publicidade e propaganda,
no contexto da atividade turistica, sdo meios ttenmar e persuadir turistas potenciais,
com impessoalidade a distancia, para empreendeeg®ns e consumir 0s elementos a
elas relacionados (RUSCHMANN, 1990, p. 61).

4 A ETICA (E SUA AUSENCIA) EM PUBLICIDADE E PROPAGA NDA NO
TURISMO

Por levar informacfes persuasivas sobre um degtrgiico, aos mais diversos
nacleos emissores de turistas, a propaganda teslavado grau de importancia para o
turismo. No entanto, cabe destacar que, além tzéidia de movimentagédo do fluxo
turistico, as estratégias de comunicacdo preser@escampanhas publicitarias, em

especial fora de parametros éticos, podem ter gd@seias indesejadas, seja pelos seus
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promotores — empresarios ou governos —, seja pelamidade receptora de tal fluxo ou
pelo proprio turista.

Uma das consequéncias negativas acontece quaedialgmem interesses e
objetivos unilaterais das organizacdes, ou mesmodigh@a de pleno conhecimento e
profissionalismo, fazendo com que as ac¢oes deqiddtie e propaganda ndo venham a
considerar os principios éticos de “jamais lancao mha inverdade; jamais disseminar a
desonestidade e o vicio” (ASSOCIACAO BRASILEIRA DEGENCIAS DE
PUBLICIDADE, 2007, p. 3). A auséncia de informacOesridicas nas acdes de
publicidade e propaganda para o turismo leva avegib de uma viagem ou a escolha
de determinado produto ou servico com base emadeseajexpectativas que nao serao
satisfeitas pelo turista.

Além de desrespeitar a funcdo informativa da piddde e da propaganda, o
erro supracitado € uma pratica considerada crimimassociedade brasileira, prevista
no artigo 6° da lei 8.078 (BRASIL, 2008, p. 3), ergfio considerados direitos basicos
do consumidor a divulgacdo adequada de produtes/ggs, com informacdes claras e
veridicas, estando protegido contra a publicidad@eosa e abusiva.

Vale ressaltar que ndo é apenas o turista que asftonseqiéncias oriundas das
praticas errbneas ou abusivas das estratégiasndenmacao em turismo. O local que
recebe turistas, chamado de destino turistico, éamipode sofrer consequéncias
indesejadas por falhas na publicidade e propagaugamuitas vezes perduram por um
longo periodo.

Essas consequéncias afetam o que Dias (20030pc@0ceitua como imagem,
que corresponde a percepcdo do consumidor sobr@raduto, instituicdo, marca,
empresa ou pessoa, podendo ou ndo correspondealidade, construida pelas
informacfes que chegam a este consumidor. Portanfmyblicidade turistica tem,
também, responsabilidade de construir essa imagem.

Estudos mostram que o Brasil, enquanto destindstizo sofreu uma
consolidacdo da imagem com “exoticos paraisos s&€xu@ mercado internacional, o
que contribuiu para o crescimento da exploracaaaeatravés do turismo. Hoje,
institucionalmente o pais trabalha, nas acfes dicade e propaganda, a diversidade
cultural e as paisagens naturais para tentar sFvartimagem indesejada que se
consolidou ao longo do tempo (TURISMO SUSTENTAVEINEANCIA, 2007).
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E possivel notar, portanto, que uma falha no moolmo sio realizadas as
campanhas publicitarias pode trazer efeitos negmipara a imagem mercadolbgica de
destinos, produtos ou servi¢os, na dindmica derrj mesmo que essas consequéncias
nem sempre sejam propositais.

Outro problema advindo de erros no planejamentoagées de comunicagao
por meio da publicidade e da propaganda € a digatgale atrativos turisticos sem
infra-estruturas para garantir a integridade destestivos diante da demanda por
visitacdo gerada ou sustentada por estas esttigiomunicacao.

Segundo Cardozo e Caciattori (2006, p. 9), a dagdo de atrativos turisticos,
sejam naturais ou culturais, que ndo apresentamtwast para o desenvolvimento da
atividade turistica impacta negativamente nesteatiais, contribuindo para a
depredacéo, e em alguns casos até a destruicpatraeonios naturais e culturais.

O levantamento e o debate sobre consequénciaa¢das de comunicagcédo na
atividade turistica sdo amplos e requerem uma aotestreflexdo sobre a temaética.
Todavia, os exemplos aqui apresentados sdo suésigrara demonstrar que atitudes
éticas sdo prescindiveis para a obtencdo de gammosa atividade, para os diversos
agentes envolvidos.

Como ressalta Lopes (2007, p. 4), no planejameéotalesenvolvimento da
atividade turistica “ética e estética devem caminbatas”. Assim, € possivel o

fomento de ganhos econémicos e sociais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

As acdes de publicidade e propaganda sdo impest@ara a atividade turistica,
por possibilitar a abrangéncia massiva de mercablms- mesmo em lugares
geograficamente distantes. No entanto, sdo cordeadnseqiéncias negativas as
instituicbes e pessoas envolvidas nessa atividadesadas pela auséncia da ética nas
estratégias de comunicacao.

Do ponto de vista legal, a propaganda que veiciitamacoes falsas e induz o
turista ao erro no momento da escolha por destprodutos ou servigos é caracterizada

como crime de publicidade enganosa, com punicddisiqis previstas em lei. Além
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disso, na dindmica do mercado turistico, um degpiode captar um tipo de turista
diferente do publico desejado, por falhas na égratde comunicagdo, como no caso
de visitantes que contribuem para a exploracdoasaxn pais, ou que sao agentes
depredadores do patrimdnio cultural e natural, dtewa falta de estruturas para receber
estes turistas atraidos pela propaganda.

Assim, a ética, enquanto limitacdo individual paréem coletivo deve estar
presente nas acdes de publicidade e propagandgagpara relacdo que existe entre
organizacdes publicas e privadas, a comunidadé éooa turistas ocorra de maneira
harmoniosa, no desenvolvimento da atividade toesti

Outrossim, cabe aos profissionais envolvidos maucncacdo e no turismo a
reflexdo quanto aos meios que garantam 0 sucessgeides interessados em obter
lucros com o turismo, sem que iSso aconteca ernmagtto dos direitos que os turistas
e as comunidades receptoras tém.

Portanto, é relevante o aprofundamento do delatapresentado, tanto no meio
académico quanto no mercado, para que o0 turismereoaada vez mais com

profissionalismo e, principalmente, com ética.
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