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Resumo: A relagdio entre fornecedores de servigos turisticos e consumidores/turistas €, sem duvida,
complexa. O gestor, além de estar atento a diversos desafios gerenciais deve também ter cautela quanto as
normas impostas pelo Direito, em especial pelo Direito do Consumidor. As empresas turisticas precisam
estar atualizadas ndo sO com regras juridicas que devem respeitar, mas também com turistas, que muitas
vezes usam da condicdo de consumidor para cometer abusos. Por isso, os fornecedores de servigos turisticos
precisam, com influéncia do Direito do Consumidor, criar estratégias gerenciais que venham a minimizar
possiveis conflitos.As pesquisas em Direito do Turismo, em sentido amplo, sdo recentes e a maioria dos
estudos em Turismo pouco enfoca questdes legais na construcdo da fundamentacdo tedrica de suas teméticas
de estudo. Isso é percebido tanto nas publicagtes introdutérias do Turismo quanto os que abordam-no por
uma visdo holistica mais aprofundada.
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Introducao

Este trabalho tem por objetivo analisar a posi¢ao de estudiosos sobre o Direito do
Consumidor no Turismo e suarelagdo com a gestdo de servigos turisticos.

Para Oliveira e Ikeda (2002, p. 37) 0s servigos, por serem intangivels, pereciveis,
heterogéneos e inseparaveis estdo mais suscetiveis a avaliacdo subjetiva de seus clientes,
podendo gerar dificuldades em se estimar o nivel real de satisfacdo dos mesmos.
Geralmente, um erro cometido na prestacdo de um servico € notado no nivel pessoa do
cliente, trazendo fortes impactos negativos a avaliagdo da qualidade. Em funcdo de tal
complexidade, aimplantacéo de servicos, que valorizem o relacionamento da empresa com
0 consumidor, € vistacomo grande desafio no plano gerencial.

Porém, além dessas preocupacdes, 0 gestor deve também estar atento as normas
impostas pelo Direito, em especial pelo Direito do Consumidor. Desde seu advento em

! Bacharel em Direito.!



1990, o Cadigo de Defesa do Consumidor vem modificando as relagbes de consumo,
fazendo com que os fornecedores fiquem cada vez mais atentos, se ndo quiserem sofrer
consequiéncias desastrosas para 0 seu negocio.

O Direito do Consumidor do Turismo ndo é diferente. As empresas turisticas
precisam estar atualizadas ndo s6 com regras juridicas que devem respeitar, mas também
com turistas, que as vezes ma intencionados, usam da condicdo de consumidor para
cometer abusos. Por isso, os fornecedores de servicos turisticos precisam, com influéncia
do Direito do Consumidor, criar estratégias gerenciais que venham a minimizar possiveis
conflitos.

O desenvolvimento do trabalho serd feito em trés partes. Primeiramente serd
abordado de forma sucinta o Direito do Consumidor do Turismo, a seguir, Seréo
destacados aspectos fundamentais da gestdo de servicos turisticos, para finalmente tratar da

influéncia do Direito do Consumidor na gest@o de servicos turisticos.

Direito do consumidor no turismo

Primeiramente é de suma importancia fazermos uma analise da expressdo Direito
do Consumidor. Esta € uma nomenclatura um tanto infeliz pelas seguintes razdes.

E. Mamede (2004, p. 247) afirma que a relagdo de consumo é bilateral, e ambas as
partes assumem obrigacOes e faculdades, direitos e deveres. Por isso, seria melhor chama-
lo de Direito das Relagdes de Consumo ou Direito do Consumo, ndo privilegiando nenhum
dos lados da relacdo. A autora ainda comenta que a propria Constituicdo Federal traz, em
seu artigo 5°, que todos sfo iguais perante a lei.

As relagbes de consumo surgem através de um negocio juridico compreendido entre
duas ou mais pessoas, geradas através de atos de vontade.

No entanto, para avaliar-se com precisdo a existéncia de uma relagdo de consumo, é
indispensavel o conhecimento prévio de dois conceitos fundamentais, necessarios para se
identificar tal relagdo, que sdo, o de consumidor e o de fornecedor.

Consumidor, de acordo com o art. 2° da lei 8.078/90, é "toda pessoa fisica ou
juridica que adquire ou utiliza produtos ou servigos como destinatario final".

Por sua vez, fornecedor de acordo com o art. 3° damesmalei

é toda pessoafisica ou juridica, publica ou privada, naciona ou estrangeira, bem
como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividades de producéo,
montagem, criagdo, construgcdo, transformacdo, importacdo, exportacdo,
distribuicdo ou comercializagdo de produtos ou prestacdo de servigos.



Como se observa pelos conceitos trazidos pelo Codigo de Defesa do Consumidor
acerca das figuras de consumidor e fornecedor, é imprescindivel que se tenha como entes
formadores da relacdo de consumo essas duas figuras em pdlos distintos.

Através de uma simples andlise, fica claro que os conceitos de consumidor e
fornecedor sdo muito amplos e trazem consigo muitas duvidas acerca da sua definicéo e
utilizagdo.

A duavida mais importante que surge no que diz respeito a definicdo de consumidor
dé-se com relacdo a palavra destinatario final, de suma importancia para a determinagéo
dessafigura.

Saad (1999. p. 60) ensina que destinatario final € o consumidor que adquire ou
utiliza produtos ou servigos em beneficio proprio, ou sga, € quem busca a satisfacdo de
suas necessidades (pessoal, no caso de pessoa fisica, ou desvinculada da atividade bésica,
em se tratando de pessoa juridica) através de um produto ou servigo, sem ter o interesse de
repassar estes aterceiros.

Caso este produto ou servigo sgja repassado a terceiros, mediante remuneragao,
inexiste afigura do consumidor e surge imediatamente a do fornecedor.

Depois de identificadas as duas partes essenciais de uma relagdo de consumo, que
surgem dentro de um negdcio juridico, cabe aferir se existe uma relagdo entre estas.
Verificada uma relacdo juridica entre as partes e existindo o fornecedor de um lado e
consumidor do outro, esta perfeitamente configurada uma relacéo de consumo.

Nas relagfes juridicas em questdo neste trabalho, tem-se como fornecedores os
fornecedores de servicos turisticos (hotéis, agéncias de turismo, €tc), e como consumidor,
o turista. Este, no momento que interage e cria um vinculo com quaisquer dos fornecedores
esta ensegjando uma relacdo de consumo.

No momento que se qualifica estas relagdes como de consumo, consegiéncias
surgem, como as que serdo abordadas a seguir.

Sendo uma relacdo de consumo, todos os fornecedores respondem pelo
descumprimento contratual de todos outros. E a chamada responsabilidade solidaria.

O principio da solidariedade legal, em se tratando de contrato celebrado por
fornecedores de servicos turisticos, confere ao consumidor/turista o direito a reparagdo em

caso de ndo cumprimento da obrigacdo, afastada a hipétese de reparticdo de



responsabilidade. Se, por exemplo, a operadora descumprir o contrato, a agéncia também
responde pelo ndo cumprimento.

Outra consequéncia que surge pelo fato desta relacdo ser de consumo € o tipo de
contratagdo. O contrato, em linhas gerais, € um acordo em gue as pessoas assumem
obrigagOes entre si. Narelagdo entre fornecedores turisticos e turistas € comum a utilizacéo
de contratos de adesdo, que nem sempre sdo elaborados e escritos pelas partes.

De acordo com o Codigo de Defesa do Consumidor, o contrato deve ter, entre
outros, linguagem simples e destaque nas clausulas que limitem os direitos do consumidor.
Ainda, ndo sdo permitidas clausulas que diminuam a responsabilidade do fornecedor no
caso de dano ao consumidor ou possibilitem ao fornecedor modificar qualquer parte do
contrato, sem autorizagdo do consumidor. Todas estas clausulas serdo consideradas
abusivas, ndo vinculando o consumidor as mesmas, ou sgja, o turista, nas situacbes acima
estudadas, ndo tem a obrigacao de cumpri-las.

Apesar da protecdo oferecida ao consumidor, deve-se ficar atento para a idéia de
gue um direito apenas do consumidor leva a constantes equivocos. E. Mamede (op cit, p.
247) afirma que da mesma forma que fornecedores cometem abusos e ilegalidades, o
fazem também muitos consumidores. Qualquer fornecedor de servicos turisticos jé viveu
situagbes revoltantes, em que turistas mal intencionados invocam a condicdo de
consumidores para justificar seus absurdos, tais como desisténcias em cima da hora,
alteragbes fora do tempo e até argumentos subjetivos como “ndo era o0 que eu queria’.
Estes sGo excessos de um direito apenas do consumidor gque provocam injusticas e
prejuizos, por isso, € de suma importancia fixar que ndo séo maus todos os fornecedores,
nem sdo bons todos os consumidores.

O consumidor realmente sofreu por um longo tempo a inércia do Estado no que
tange sua protecdo, porém, o Cédigo de Defesa do Consumidor vige ha 14 anos, ja

permitindo que se busque um equilibrio para que se atinja o bem maior, que € ajustica.

Gestdo de servigos turisticos

De acordo com Fitzsmmons e Fitzssmmons (2000, p. 29), no inicio do século
passado, apenas trés de cada dez trabalhadores nos Estados Unidos estavam empregados
no setor de servicos. Nos anos 50 o nivel de empregos em servicos chegava a metade da

2 Contratos de adesio s aqueles com clausulas previamente estabel ecidas unilateralmente pela parte
economicamente mais forte, sem a outra parte poder discutir ou modificar o conteido do contrato.



forca de trabalho daquele pais. Atualmente este setor emprega oito em cada dez pessoas.
Ao longo desses anos, portanto, viu-se a evolucdo da economia, que deixou de ser baseada
na manufatura, para ser baseada em servicos.

Para Johnston e Clark (2002, p. 23) a administracdo das operacdes de servico € uma
atividade que esta relacionada a que servico prestar e como ele sera fornecido ao cliente.
Envolve entender as necessidades dos clientes, gerenciar os processos de prestacdo de
Servigos, assegurar que os objetivos sejam atendidos e prestar atencdo a melhoria continua
dos servicos.

Estes mesmos autores citam Heskett para conceituar servico dizendo que este € 0
modo como “a organizagdo gostaria de ter seus servicos percebidos por seus clientes,
funcionérios, acionistas e financiadores’. O conceito do servico € a proposi¢éo do negocio.
Do ponto de vista do cliente, € o modo pelo qual o cliente percebe os servigos da
organizagdo. E o servigo imaginado.

Ja servicos turisticos sdo aqueles oferecidos por empresas de turismo que criam
produtos turisticos. Beni (2003, p. 189) explica que o produto turistico resulta do trabalho
de muitas empresas, pois dificilmente uma empresa elabora por si sO 0 produto final ao
consumidor. Empresa de turismo é aquela que produz qualquer espécie de prestacdo
material e de servicos que servem diretamente a satisfac8o das necessidades dos turistas e
gue, durante a distribuicéo desses bens e servicos, entra em contato direto com eles.

Beni (op cit, p. 190) ainda traz uma estrutura basica dos principais servicos de
algumas empresas que compdem o processo da distribuicdo turistica:

As Agéncias de Turismo sdo empresas comerciais com a finalidade de realizar
viagens. De acordo com o Decreto 84.934/80, as agéncias de turismo classificam-se em
duas categorias. Agéncias de Viagens e Turismo, que corresponde ao conceito de
“operadoras turisticas’. Ja as Agéncias de Viagens tem a funcdo de facilitar e resolver
todos os problemas dos turistas a fim de que possam realizar suas viagens da maneiramais
satisfatéria possivel. A agéncia de viagens, pela sua organizacdo, pessoa especializado e
informagdes disponiveis proporciona ao cliente todos os elementos para a realizacéo de
viagens seguras e bem-organizadas.

Dentro desta estrutura de servigos turisticos, ainda tem-se a empresa hoteleira. O
hotel é uma empresa de prestacdo de servicos e diferencia-se completamente de outros
estabel ecimentos industriais ou comerciais. A hotelaria deve ficar no aguardo dos clientes

para por em funcionamento seu esquema operacional. O produto hoteleiro € estético. O



consumidor deve ir até ele. A empresa hoteleira, um dos elementos essenciais da infra
estrutura turistica, constitui um dos suportes basicos para o desenvolvimento do Turismo
num pais.

Ainda tém-se, entre outras, as empresas de transporte, que pode ser ferroviério,
maritimo, fluvial e lacustre, rodoviario e aéreo.

Um servigo, turistico ou ndo, é uma mercadoria perecivel. Fitzsmmons e
Fitzsmmons (op cit, p. 48) consideram o exemplo de uma poltrona vazia em um v60 ou
um quarto desocupado num hotel. “Como um servigo ndo pode ser estocado, se ndo for
usado, estd perdido. A utilizagdo total da capacidade de servicos se torna um desafio
gerencia porgue as demandas dos clientes exibem variacGes consideréveis e ndo existe a
opcao de formar estoques para absorver estas flutuages’.

Por isso, outra questéo importante trazida por Fitzsimmons e Fitzsimmons (op cit,
p. 48) € a da demanda. As demandas dos clientes por servigos exibem um comportamento
muito ciclico, com periodos curtos e variagdes consideraveis entre picos e baixas. A alta
demanda nos hotéis executivos nos dias de semana faz com que os estabelecimentos
encontrem grande dificuldade para a acomodacéo das pessoas hesse periodo. Ja nos finais
de semana estes mesmos hotéis tém uma of erta excedente.

Uma das estratégias competitivas em servicos é o ato de tornar tangivel o
intangivel. Johnston e Clark (op cit, p. 62), a0 mencionar o alto grau de intangibilidade
contido no conceito de servigo, trazem como uma tarefa chave para seus administradores a
tentativa de encontrar meios de fornecer indicios fisicos para o cliente que reforcem o
valor do conceito. Por exemplo, um hotel de luxo contém em seu conceito muito mais do
gue servico e alimento de qualidade superior. Ele desgja criar um ambiente para seus
hospedes, onde eles se sintam a vontade e que seus desgjos possam ser atendidos
rapidamente. Alguns indicios tangiveis para apoiar esse conceito incluem carpetes finos e
decoragdo cuidadosamente elaborada, telefones para a solicitagéo de gjuda ou reclamagéo,
funcionarios uniformizados para serem facilmente reconhecidos e, assim, abordados.

Outra questéo significante € a qualidade em servicos, que € muito importante
guando se trata de Direito do Consumidor, como sera visto no ponto seguinte.

Utilizando mais uma vez os ensinamentos de Fitzsimmons e Fitzsimmons (op cit, p.
249)

(...) a avdiacdo da qualidade dos servicos surge ao longo do processo da
prestacéo, que geralmente ocorre no encontro entre um cliente e um funcionario
da linha-de-frente. A satisfacdo do cliente com a qualidade do servico pode ser
definida pela comparacdo da percepcdo do servico prestado com a expectativa



do servico desgiado. Quando se excede a expectativa, 0 servico € percebido
como de qualidade excepcional, e também uma agradavel surpresa. Quando, no
entanto, ndo se atende as expectativas, a qualidade do servico passa a ser
inaceitédvel. Quando se confirmam as expectativas pela percepcdo do servico, a
qualidade é satisfatoria.

A avaiacdo da distancia entre o servico esperado e o percebido € um processo
rotineiro de retorno de informac&o do cliente, praticado pelas principais companhias de
SErvigos.

Por exemplo, o Club Med, (cadeia de hotéis resort) utiliza um questionario que é
enviado aos héspedes imediatamente apds a sua saida do hotel para que avaliem a
qualidade de suas experiéncias. A primeira questdo, por exemplo, solicita explicitamente
ao hospede que avalie as diferencas entre suas expectativas e aquilo que vivenciou no Club
Med. (Fitzsmmons e Fitzsmmons, op cit, p. 251)

Oliveira e Ikeda (op cit, p. 38) afirmam que a oferta de servicos com exceléncia
pressupde uma rotina de trabalho que verifique continuamente a sua adequagéo perante o
mercado. Para estas autoras, uma empresa gue nao abre espago para ouvir 0 seu 0 que seu
cliente tem a dizer, ndo conhece 0s seus pontos de vista e pode erroneamente supor, com

base na auséncia de reclamaces, que ele esteja satisfeito.

Influéncia do direito do consumidor na gestao de servicos turisticos

G. Mamede (2004, p. 23) afirma que “o Direito € um dos dados fundamentais a
serem levados em conta no estabelecimento de qualquer estratégia empresarial, sob pena
de se enfrentarem problemas graves e prejuizos com condenagGes administrativas ou
judiciarias’. Administrar sem conhecer as leis significa correr riscos. Assim, as avaliacfes
e pesquisas que informam a preparacdo de um plano de marketing devem considerar
guestdes legais que irdo conduzir as atividades empresariais.

As empresas turisticas, assim como qualquer outra, devem estar atentas aos limites
definidos pela legislagdo para evitar problemas e despesas, por exemplo, oriundas de
multas e indenizagOes, além dos efeitos indiretos que podem causar na imagem do
empreendimento que podem refletir no volume de negdcios.

O mesmo autor ainda comenta que o mercado, sob o olhar do Direito, € um amplo
espaco negocial. Cada negdcio, cada servigo € um contrato, um acordo de vontades a criar
obrigacOes para ambas as partes, tendo de um lado, aquele que se compromete, nas

relacdes em questdo, a prestar um servico e do outro lado, aquele que se compromete a



uma contraprestacdo que, em geral, € o pagamento em dinheiro. As transagcdes que o
marketing tém por objeto de estudo, orientando-se pelo estimulo da demanda e busca de
satisfacdo de cada cliente, sdo para o Direito contratos que estédo submetidos a regras
juridicas definidas, localizadas no Codigo Civil e especidmente Cédigo de Defesa do
Consumidor.

Para Beni (op cit p. 207) o marketing do Turismo pode ser definido como um
processo administrativo através do qual as empresas e outras organizagcdes do turismo
identificam seus clientes (turistas), reais e potenciais, e com eles se comunicam para
conhecerem e influenciarem suas necessidades, desgos e motivagdes, objetivando
formular e adaptar seus produtos para alcancar a satisfacdo da demanda.

O autor ainda complementa dizendo que o marketing do produto turistico abarca a
descoberta daquilo que os turistas desgjam (pesquisa de mercado), o desenvolvimento de
servicos turisticos adequados (plangjamento do produto), a informagéo aos turistas sobre 0
gue esta disponivel (publicidade e promogao) e a orientagdo sobre os locais onde podem
comprar 0s servicos (canais de distribuicéo: operadoras turisticas e agéncias de viagens),
de modo que a estes sgjam atribuidos valor (preco) e a empresa de turismo lucre, atingindo
suas metas.

Essas estratégias de marketing, do ponto de vista legal, devem ser entendidas como
comprometimento contratual. O fornecedor muitas vezes sO pensa em concluir a
negociacao, mas ele deve ter em mente que, de acordo com as normas do Direito ele deve
contribuir para a manutencdo da boafé e do equilibrio entre as partes contratantes,
atendendo as expectativas que tenham sido objetivamente criadas no consumidor pela
ofertafeita.

Beni (op cit p. 248) afirma que na compra de um servico turistico, a satisfagéo é
dificil de se medir, pois o turista estd comprando uma ilusdo, uma expectativa, adquire uma
experiéncia desde que sai de sua casa até regressar a €la, por isso, sua decisdo € tomada
com cautela.

Beni (op cit p. 257) ainda ensina que ha dois riscos que podem ocorrer na compra
de servicgos turisticos:

O risco funcional, que se apresenta quando a destinagdo de viagem escolhida né&o
reline as condic¢des de infra-estrutura urbana e de servicos necessarios para que o0 produto
sgja normalmente aceito. Por exemplo: servicos de um hotel que ndo funcionem ou

prestados i nadequadamente.



Este risco funcional € de grande relevancia para o Direito. Um hotel, por exemplo,
gue tenha servicos que sdo prestados inadequadamente, podem acarretar em falta de
seguranca para o0 héspede. G. Mamede (op cit, p. 45), ao tratar do direito de protecdo a
vida, salde e seguranca diz que para garantir a integridade fisica dos consumidores, todo
empreendimento hoteleiro, esteja ou ndo classificado junto a Embratur, devera ter
equipamentos e instalagdes contra incéndio, iluminagdo de emergéncia, e providéncias em
situacBes de panico. E reiterada a previsdo do Codigo de Defesa do Consumidor em
relacdo ao dever do fornecedor de garantir a seguranca e a salde de seus consumidores
(arts. 4,6, 1,9 e55).

A referidalei exige também um dever de dar informacfes necessarias e adequadas a
respeito dos riscos normais e previsiveis. Mas nestes casos, informar ndo € suficiente. O
fornecedor deve adotar todo um conjunto de precaucdes para impedir que 0s riscos se
transformem em eventos danosos. Piscinas e outros lugares de banho, por exemplo, devem
estar bem guarnecidos.

Ha hipdteses, porém, nas quais ndo se pode transferir para o prestador do servico o
dever de precaucao de eventuais riscos, exigindo do consumidor gue avalie suas condicoes
pessoais para consumir 0 bem ou servico. G. Mamede (op cit, p. 63) alerta que se pode
responsabilizar uma academia de ginastica que inicia com uma carga forte um aluno que
ela ndo conhece a capacidade fisica. JA ndo se pode responsabilizar um parque de
diversdes, pois nesse caso somente o turista pode conhecer seu estado de salide.

A idéia de aventura esta muito préxima da idéia de risco. A responsabilidade
daguele que trabalha como empreendedor em tais atividades deve ser anaisada com
cuidado, separando os atos que |he podem ser atribuidos dos atos que devem ser atribuidos
ao turista.

E. Mamede (op cit, p. 252) atenta que geralmente ha distorcdo na interpretacéo das
obrigacOes deste tipo de servigo. Os consumidores devem ser informados sobre 0s riscos
gue os produtos e servicos eventualmente apresentem. Muitos consumidores, contudo,
pretendem a partir de tais regras tornar os fornecedores responsaveis por todo fato danoso
envolvendo o produto ou servico, desvirtuando a regra. Por exemplo, a pratica de esportes
radicais € notoriamente perigosa, assumindo um risco o consumidor que as adquire ou
contrata. Essa notoriedade do risco assumido impede a transferéncia da responsabilidade
para o fornecedor.
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Ja o risco psicofuncional é mais complexo e dificil porque nele reside o aspecto
psicolégico do turista. Os turistas tendem a idedizar suas viagens, nunca pensando que
serdo levados a um lugar onde néo haja sol, ou que ndo compreendam o idioma falado.

Este € um problema freglentemente enfrentado por fornecedores de servicos
turisticos. Muitos turistas, no afé de serem indenizados, confundem insatisfacéo com dano,
0 gque ndo é certo. A insatisfacdo pura e simples liga-se em geral ao plano das expectativas.
A insatisfacdo nada mais é do que a frustragdo de um desgjo, de um sonho que se estendeu
sobre a realidade, sendo ilegitima a pretensdo de vincular terceiros. S80 incontéveis 0s
exemplos de pedidos de indenizacdo que ndo se fundam em danos a bens juridicos, mas em
mera frustrac@o de expectativas, nem sempre legitimas. (E. MAMEDE, op cit, p. 256)

Em virtude dessa insatisfacdo, a publicidade enganosa € uma acusacdo repetida com
habitualidade, mas muitas vezes, de forma equivocada.

E. Mamede (op cit, p. 254) afirma que serd enganosa a publicidade que, no pouco
apresentado do produto ou servico, afirmar caracteristicas, vantagens e qualidades
inexistentes. “Caso tipico é aquele em que, veiculada a imagem de um resort em
publicidade televisiva, jornais e revistas, na realidade chega-se a uma pousada timida.”

Beni, ap0s explicar os riscos, traz possiveis soluces de como o consumidor pode
reduzir tais riscos. Mais umavez o Direito do Consumidor deve ser evocado.

Em uma das solucbes o autor sugere como estratégia mais aconselhavel que o
turista adquira farta informacdo. O consumidor deve participar ativamente na busca de
todas as informacfes sobre os fornecedores turisticos, analisando-as e avaliando-as para
eliminar toda a divida

O dever de se “auto-informar” néo € do consumidor, no caso especifico, do turista.
O fornecedor tem o dever de dar informagdes compl etas sobre 0s servicos que oferece.

O dever de informar € de extrema relevancia no ambito das relagdes juridicas de
consumo (e consegiientemente para o turismo), seja por expressa disposicao legal®, sejaem
atencdo ao mandamento da boa-fé.

Asinformagdes devem ser as mais corretas e completas, sendo indicativas de ma-fé
a inducdo ao erro, bem como, a falha na informagdo. Impde-se que sga dada ao
contratante, que n&o formulou o contrato (em virtude da grande quantidade de contratos de

adesd0), a oportunidade de conhecer todo o seu contetido.*

3 CDC arts 12, 14, 20, 30, 31, entre outros.
4 art.46 do CDC
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Em relagdo ao dever de informar, Marques (1999, p. 112) indica o dever de
esclarecimento, imposto ao fornecedor de servicos sobre a forma de utilizagdo e a
gualidade dos servicos e o dever de aconselhamento imposto a um profissional especialista
para com alguém gue ndo é especialista, dando a este Ultimo as informagdes necessarias
para que possa escol her entre os varios caminhos e solucdes possiveis, qual ira seguir.

Sobre arelacéo entre profissionais e ndo-profissionais, Silva (2002, p. 116) sustenta
gue o fundamento para a imposicdo de deveres de informacgdo vincula-se aos
conhecimentos técnicos do profissional, ou a confianca de conhecimento que nele se
deposita.

O fornecedor de servicos turisticos também pode, através de decisdes gerenciais,
minimizar os conflitos com os consumidores/turistas.

Tomelin (2001, pp. 103-104) ensina que uma das modernas teorias na relacéo
mercado/consumidor € a customizagdo. Customizar nada mais € do que vaorizar a
personalidade do cliente, atendendo suas necessidades, desejos, gostos, administrando seus
temores. Os gerentes de customizagdo devem encontrar produtos para os consumidores e
ndo o inverso. Este tipo de tratamento dado ao cliente faz com haja a fidelizacdo do
consumidor e, conhecendo-o melhor, o fornecedor estara mais apto a dar informagdes que
proporcionem um ato grau de satisfagcdo, evitando frustragdes, e consegientemente,
conflitos.

Este mesmo autor (op cit, p. 113) trata do gerenciamento do relacionamento com o
cliente (CRM — Customer Relationship Management), que é apontado como o caminho
para a sobrevivéncia dos negocios. Uma das cinco areas de atuacdo é o “call center”. Esta
central ndo deve ser apenas uma central de atendimento, mas sim uma central de
relacionamento, com informagdes adequadas ao perfil do cliente.

Este mecanismo também pode ser usado como uma ouvidoria, onde o turista pode
tirar dividas, fazer reclamacfes que podem ser resolvidas, muitas vezes de forma simples,
evitando ndo s reclamacdes em Orgdos de protecdo ao consumidor, como futuras acOes
judiciais.

Tomelin (op cit, pp. 119-121) também afirma que o perfil do agente de viagens, na
medida em que se volta para 0 consumidor numa relagdo comercial e ndo mais
exclusivamente de distribuidor, adquire caracteristicas predominantes de consultor. O
agente deve investir em conhecimento, atuando na negociacdo da informacdo. Ele deve ter

habilidades técnicas, sendo um especialista no assunto. A especializacdo técnica é uma
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condicdo minima para que as pessoas pecam nossos conselhos. A consultoria envolve
eventos preliminares (0 desgo da viagem), o evento principa (viagem) e o pés-venda
(feedback).

G. Mamede (2002, p. 51) alerta que no momento que o agente de viagens presta
informagdes e vende servigos de outros fornecedores ele deve estar atento, pois ele é
responsavel pela eleicdo do parceiro negocial, podendo conduzir a um dever de indenizar
fundado na chamada culpa in eligendo, ou sgja, culpa em razdo da escolha. Neste sentido
aponta o0 CDC prevendo responsabilidade solidaria (ja analisada anteriormente) de todos
gue componham a cadeia de fornecimento.

Outro fator de influéncia do direito do consumidor na gestéo de servicos turisticos é
a contratacéo.

O contrato ndo € o papel onde estdo escritas as suas clausulas, mas o acordo de
vontade estabelecido entre as partes, criando obrigacfes juridicas mutuas e exigiveis.
Porém, a versdo escrita das clausulas é uma seguranca para as partes, permitindo resolver
com maior adequacdo problemas eventualmente verificados entre os contratantes (G.
Mamede, op cit, p. 114).

G. Mamede (op cit, pp. 115-117) salienta que, de acordo com o CDC o dever de
provar é do fornecedor por isso se exige atencdo por parte deste para o registro de suas
negociagtes, tomando sempre o cuidado de elaborar documentos escritos, minuciosos em
seu conteudo, fazendo prova clara do guste havido entre as partes, dém do que a
contratacdo escrita atende a0 dever de ampla informacdo ao consumidor. A orientacdo
resguarda iguamente consumidor e fornecedor, fazendo prova do guste, ou sga,
delimitando precisamente as suas obrigacdes, da mesma forma que precisa as obrigacoes

do consumidor.

Considerac0es finais

Conflitos sdo proprios das relacbes humanas e é necessario que o Direito os estude
em abstrato para que proponha uma multiplicidade de caminhos que possam ser usados em
concreto de acordo com as particularidades de cada caso. O CDC relaciona, ao longo de
seu texto, uma série de praticas que devem ser respeitadas pelos fornecedores.
Investidores, empreendedores, administradores e empregados precisam estar cientes e
atentos a essas regras, evitando, assim, problemas juridicos que possam causar prejuizo. A

andlise dessas previsdes normativas deixa claro que a leviandade e a negligéncia
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administrativas s&o vias curtas para o fracasso, num quadro preocupante, certo que, com o
desenvolvimento vertiginoso do setor turistico, muitos perceberam ali um ambiente
promissor para concentrar seus esforcos, trabalho e investimentos. Deve haver
profissionalismo, 0 que exige dedicacdo, atencdo, cuidado, além de conhecimento (G.
MAMEDE, 2004, p. 113).

Se uma empresa de servicos pretende manter-se competitiva, o esforgo para manter
a qualidade e dentro das normas legais é fundamental. A melhoria continua deve fazer
parte da estratégia de um fornecedor turistico. Por isso, conquistar qualidade nos servigos é
hoje em dia crucial para o bom andamento de uma empresa, sgja ela de turismo ou néo. A
gualidade n&o sb garantira o sucesso do negdcio com o retorno dos clientes, mas também
evitara conflitos legais.

Conclui-se que ndo ha estudos especificos sobre o Direito do Consumidor no
Turismo e sua relagdo com a gestdo de servicos turisticos. As pesguisas em Direito do
Turismo sd0 recentes, a maioria € baseada somente na reflexdo tedrica e os autores aqui
analisados vém ao encontro do pensamento da autora, ou sga, de que o Direito do
Consumidor do Turismo deve servir ndo como “escudo protetor” do turista, que muitas
vezes age de mafé, mas para a elevagcdo da qualidade das relagbes de fornecimento e
consumo. A maioria dos estudos em Turismo pouco enfoca questfes legais na construgéo
da fundamentacdo tedrica de suas teméticas de estudo. Isso é percebido tanto nas
publicacdes introdutdrias do Turismo quanto os que abordam-no por uma visao holistica

mai s aprofundada.
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