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Resumo

O CDC constituiu uma evolucgéo nas formas de agir e ser nas relagdes pessoais e de consumo na nossa
cultura, e por extensdo no direito brasileiro. O artigo descreve a inter-relacdo entre leis e sociedade e,
como ambos foram obrigados a se adaptar as mudangas advindas com o aumento das relagBes pessoais
e comerciais. Continua por descrever o conceito da dadiva de Mauss, que indiretamente desenvolveu
algumas premissas basicas onde hoje assentam as regras de relacionamento entre a hospitalidade, o
turismo e o direito. Adiante, descreve o desenvolvimento do direito e da hospitalidade e como ambos
se transfiguraram ao longo dos séculos, adaptando-se as necessidades da sociedade, fazendo surgir o
turismo (hospitalidade comercial) e o cddigo comercial (mais recentemente o cdc). Finaliza por
explicitar o inter-relacionamento entre o Direito, o Turismo e a Hospitalidade.
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“Os direitos sempre foram espelhos das épocas”.
Jayme de Altavila

A Sociedade e as leis
Podemos afirmar que o Codigo de Defesa do Consumidor constituiu uma evolugdo nas

formas de agir e ser das relagcdes pessoais e de consumo na nossa cultura, e por extensdo
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I6gica, do direito brasileiro. Mas afinal, o que tem ver o direito do Cddigo de Defesa do
Consumidor com a sociedade, a cultura, e mais ainda, com o turismo e a hospitalidade?
Poderia o comércio moderno, dentro de uma sociedade utilitarista e mercantil, ainda manter e
conservar a esséncia da hospitalidade?

Por muitos séculos, varios pensadores e filosofos tentaram de alguma forma teorizar
sobre a dinamica social que ajudou a fundamentar a constituicdo da sociedade e dos cidadaos
gue a compdem. De uma forma ou de outra, estes autores achavam que 0s termos sociedade e
direito eram quase que indissociaveis: o direito garantiria 0 amalgama necessario para uma
convivéncia e desenvolvimento harmonicos, entre os integrantes de uma sociedade, visdo
também compartilhada por Palaia (2003, p.03), quando escreve que “(...) direito e sociedade
se pressupdem. Onde existe sociedade, existe 0 Direito”.

Uma importante definicdo de sociedade é dada por Hoebel & Frost (1995, p.28), pois
“Embora a sociedade seja constituida por pessoas, ela é mais do que um agregado humano. E
uma populagdo ou um grupo de individuos unidos por algum principio comum, ou
principios”. Continuando nesse pensamento, 0s autores afirmam que apesar de existir o
contato com membros de outras sociedades, as relagGes desses individuos, basicamente estdo
voltadas para o centro do seu préprio grupo, procurando assim, garantir a indissolubilidade da
sua cultura.

Bennet & Tumin (apud HOEBEL & FROST, 1995, p.29), identificaram “os pré-
requisitos funcionais para a sobrevivéncia e continuidade da sociedade”, ou as primeiras

regras do que poderia ser considerado como 0 “Sistema sociedade humana”:

(1) Manter o funcionamento bioldgico dos membros do grupo; (2) reproduzir
novos membros para o grupo; (3) socializar os novos membros,
transformando-s em adultos operantes; (4) produzir e distribuir bens e
servicos necessarios a vida; (5) manter a ordem dentro do grupo, entre si e
entre estranhos; (6) definir o ”significado da vida” e manter a motivagéo para
sobreviver e desempenhar atividades necessarias a sobrevivéncia.

Os itens quatro e cinco dos pré-requisitos de Bennet & Tumin, nos transportam
diretamente para a nocéo de direito como garantidor a todos os membros da sociedade civil,
do acesso aos bens e servigos necessarios a vida, idéias centrais contidas na Declaracdo
Universal dos Direitos do Homem (1948). Hoebel & Frost (1995) afirmam que a cultura é
uma manifestacdo distintiva de uma sociedade, ou seja, a cultura é constituida pelo

comportamento das pessoas de um determinado grupo social.
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Se a proibicdo do incesto (...) é universal, é porgue ela se situa na intersecao
da natureza e da cultura, porque, ao se submeter as sociedades e as leis, ela
as transforma em ordens propriamente culturais. Os homens, em outras
palavras, s6 tém acesso a humanidade tendo acesso a lei. (LEVI-STRAUSS
apud GODBOUT e CAILLE, 1999, p.147).

Também Geertz afirma que “Os homens, ao produzirem suas condi¢cbes materiais de
existéncia produzem as normas e padrdes de interacdo social”. Das afirmacGes de Hoebel &
Frost, Lévi-Strauss e de Geertz, pode-se afirmar: a vida em sociedade cria a necessidade de
regras e leis, fazendo com que todos os seres que participam desse convivio, tenham atitudes
e comportamento considerados sadios para o melhor desenvolvimento (ou para impedir uma
regressdo) dessa mesma sociedade.

A cultura é um processo simbdlico que garantiria uma interacdo social harménica. De
acordo com Hoebel e Frost (1995, p.03) o “(...) homem, como criatura que esta em evolucéo,
criatura presa a uma cultura, vivendo em sociedades organizadas — cada individuo diferente
do outro, mas semelhante sob certos aspectos”. Essas possiveis semelhangas entre os seres
humanos permitiriam segundo os autores, que houvesse uma chance para a harmonia entre 0s
diferentes povos.

Por sermos diferentes, mas termos certas idéias e objetivos préximos, as leis, mesmo
que cerceadoras das vontades de alguns, seriam criadas para normatizar as relagdes entre
todos os membros, de modo que a sua aceitacdo pelas pessoas, incorporaria as regras a cultura
desta sociedade. Pode-se também argumentar, por este mesmo prisma, que a cultura é a soma
das codificacOes das interacOes aceitas em uma sociedade, sendo o direito uma codificacdo
coercitiva (através de punicBes fisicas ou econémicas) das mudancas, ndo aceitas ou nao
autorizadas, pela maioria dominante de uma determinada sociedade, dessas interacdes.

Para Herskovits (1973) a cultura é estavel, mas também é dinamica, demonstrando
assim uma continua e constante mudanca. Também Kroeber & Kluckhohn (apud HOEBEL e
FROST, 1995, p. 04), argumentam que apesar de a cultura ter o seu nucleo central
representado essencialmente por idéias tradicionais, também existem sistemas dentro dessa
mesma cultura, que permitiriam o desenvolvimento de elementos condicionantes preparadores
de acdes futuras.

Mesmo as sociedades conservadoras tendem a possuir “valvulas de escape das suas
amarras”, almejando, mesmo que muito lentamente, mudancas na sua forma de ser e agir. Por
isso, no direito positivo (o direito escrito pelos 6rgdos do estado), essa “continua e constante
mudanga” pode ser representada pelo preceito da jurisprudéncia: o conjunto de repetidas e
reiteradas decisdes proferidas pelos magistrados, notadamente, os desembargadores
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pertencentes aos Tribunais de Justica estaduais ou aos Supremos Tribunais federais, no caso
brasileiro.

Essas repetidas e reiteradas decisdes se baseiam muitas vezes em analogias que tentam
suprir as lacunas que existem no Direito Positivo, pois 0 mesmo ndo consegue acompanhar os
avancgos ou retrocessos da cultura de uma sociedade (PALAIA, 2003). Conforme Dias (2004),
a jurisprudéncia é essencial para a melhoria constante do Direito, como descrito na sua

afirmacdo abaixo:

A lei ndo consegue acompanhar o desenvolvimento social cada vez mais
acentuado, sendo as relacbes afetivas as mais sensiveis & evolucdo dos
valores e conceitos. Dada a aceleragdo com que se transforma a sociedade,
elas escapam ao direito positivado, ndo tendo o legislador condicGes de
prever tudo o que € digno de regramento. (...) se faz imperioso que 0s juizes
sejam criativos, encontrando solu¢Bes que - atentas aos ditames de ordem
constitucional - assegurem o respeito a dignidade da pessoa humana, calcado
nos principios da liberdade e da igualdade.

A definicdo acima, também ajuda a tipificar, de maneira exemplar, o significado do
termo jurisprudéncia, que em contrapartida a normas e regras que cairam em desuso com 0
tempo (por total mudanca dos comportamentos culturais de uma sociedade), modificou ou
desenvolveu outras que passaram a receber maior atencdo dos legisladores.

Como exemplo da intencdo do Direito de responder as transformacgdes da cultura de
uma sociedade pode-se citar o desenvolvimento e agrupamento de regras juridicas em grupos
especificos, como a criacdo do Direito Comercial. Mais tarde, apds anos de estudos, e
multiplas entabulacdes entre os legisladores, emergiu 0 Cddigo de Defesa do Consumidor -
CDC.

O Dom, os vinculos pessoais e a sociedade consumerista

Quando Marcel Mauss, em seu “Ensaio sobre a dadiva” desenvolveu o trindmio “Dar,
Receber, Retribuir”, ele baseava suas conclusfes na circulacdo de bens nas sociedades
arcaicas, ainda ndo “contaminadas” pela economia de mercado baseada no capitalismo, mas,
isso sim, em culturas em que as relagdes comerciais eram essencialmente privadas.

Nas sociedades contemporaneas, mesmo que de maneira incipiente, Mauss sugeria que
a economia do dom ainda existiria (1974 [1923-24]). Ele entendia que a unido de fenémenos,
entre eles, os juridicos, seria um fator determinante para o funcionamento do dom, como

descreve Bevilaqua (2004):
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Ao examinar as formas de circulacdo de bens em diferentes sociedades,
Marcel Mauss se dedicou a compreender o carater livre e gratuito, mas ao
mesmo tempo obrigatdrio e interessado, dos atos de dar, receber e retribuir.
No encadeamento dessas operacdes, reconheceu o fundamento de toda uma
moral e de toda uma economia, no seio da qual, 0s vinculos entre sujeitos sdo
construidos e reafirmados por meio de objetos. Refutando a nogdo entdo
corrente de uma economia natural supostamente baseada na maximizacdo
dos interesses individuais, Mauss coloca em destaque o entrelacamento entre
fendbmenos econdmicos, morais, estéticos, religiosos e juridicos no seio de
prestacfes e contraprestacbes que se apresentam preferencialmente como
atos voluntarios, mas nos quais se entrevé a forca obrigatéria do dever, "sob
pena de guerra privada ou publica" (1974, p.45).

Em sentido mais estrito, a juncdo de pessoas em grupos sociais obrigaria a criar
normas distintivas e simbolicas para que haja um desenvolvimento harmonioso dentro da
sociedade. Como as sociedades evoluem rapidamente, tornou-se imperioso avancar também
no direito positivado (a lei escrita); como esse avanco demanda decisdes e debates entre 0s
legisladores, a lei escrita nem sempre consegue acompanhar as mudancas culturais.

Como as relagdbes de consumo se tornaram mais complexas com um maior
desenvolvimento da economia nas sociedades, tanto interna como externamente, o direito
sentiu a necessidade de unir, e/ou tornar vélidas, algumas leis que apoiassem a parte mais
fraca da relacdo comercial, o consumidor, em contrataste ao fornecedor (vendedor). Nesse
ponto, as leis que tratavam de um comeércio justo, tornaram-se parte do cotidiano das
sociedades e de seus povos. Mas por que as leis tiveram de comecar a regrar as transacoes
comerciais? Pierre George, em seu livro Geografia do consumo, pode dar uma pista, quando

argumenta que existem dois tipos de consumo:

(...) o das sociedades subdesenvolvidas — aquelas caracterizadas pelo
subconsumo de grandes contingentes de centenas de milhdes de individuos e
pelo superconsumo das “elites” — e 0 das sociedades industriais, nas quais o
consumo se uniformiza cada vez mais, atingindo sucessivamente, para cada
categoria de produtos, maximos de procura além dos quais 0 consumo
especifico se reduz e a procura é desviada para outras séries de produtos ou
servigos (...). (1965, p. 09).

A atual realidade brasileira, em especial nas sociedades que se desenvolveram nas
grandes metrépoles, como Séo Paulo, esta mais proxima das sociedades industriais do que das
sociedades subdesenvolvidas, ou seja, existe a producdo em larga escala de servigos e
produtos por empresas. Essa mudanca do estilo de producdo artesanal para um quase total
modelo industrial de producdo em grande escala, dificultou o contato produtor-consumidor,

na contrapartida da existéncia do aumento das relacbes comerciais entre vendedor e
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consumidor, diminuindo as chances de resolver possiveis conflitos no momento em que
ocorriam, quase que instantaneamente.

De acordo com Bevilaqua (2004), a perda do “contato pessoal” entre o vendedor e o
comprador, e 0 aumento da distancia entre consumidores e empresas nas relagdes comerciais
“zerou” a “inferioridade obrigatdria” presente nas relaces pessoal-comerciais arcaicas, aonde
0 ato de Dar, Receber, Retribuir assumia feicdes pessoais, morais e éticas, que transpunham

conceitos materiais.

No caso em que a prestacdo feita ndo € retribuida na forma juridica,
econémica ou ritual prevista, o doador leva vantagem sobre aquele que
participou do festim e absorveu suas substancias, sobre aquele que desposou a
filha ou se ligou pelo sangue, sobre o beneficiario que faz uso e uma coisa
encantada com toda a autoridade do doador”. (MAUSS apud BEVILAQUA,
2004).

Essa “inferioridade obrigatoria” apontada por Mauss existe ainda nas negociacdes
mercantis modernas, pelo simples fato de que a cabe ao fornecedor a autonomia de
ceder/vender o produto, pois “Neste contexto, a superioridade do fornecedor ndo estaria em
dar, mas na prerrogativa de receber sem retribuir adequadamente” (BEVILAQUA, 2004) .

A autorizacdo para poder adquirir um produto estaria nas mdos do vendedor, pois 0s
consumidores ndo possuem acesso aos procedimentos de producdo dos alimentos. Além
disso, a autora cita que “Também as praticas comerciais modernas correntes colocam o
consumidor em desvantagem: na maior parte das transacdes, as condi¢fes do negdcio sdo
definidas unilateralmente pelo fornecedor” (BEVILAQUA, 2004).

Cabe aqui salientar que o ato da compra nao cria a dadiva, pois essa necessitaria de um
comprometimento pessoal superior, ou no minimo, acima da “média”, para existir. “(...) a
déadiva serve, antes de nada, para estabelecer relagdes” (GODBOUT e CAILLE, 1999, p.16).
As relacBes a que os autores se referem podem também ser denominadas de vinculos
pessoais.

Nos dias atuais, quase sempre negociamos coOm uma empresa que ndo possui um
“rosto” (o vendedor é o seu representante, mas ndo a propria entidade) com o qual possamos
interagir e/ou criar empatia. Fica impossivel para o ser humano criar um vinculo pessoal
tornando aquela compra o simples atendimento de uma mera necessidade pessoal. Entéo, se
temos dlvidas sobre as compras e a nossas necessidades, por que continuamos a consumir
esses produtos das mesmas empresas e vendedores com 0s quais ndo temos como construir

vinculos?
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N&o é desconhecido de qualquer pessoa que tenha nogdes de marketing, que esse,
quando utilizado por membros de uma sociedade utilitarista, como forma de induzir ao
aumento do consumo de um produto ou servico, “(...) exerce um poder de seducdo que nao se
isenta de ilusdes e perigos” (GEORGE, 1965, p. 35). Este mesmo ponto de vista negativista
sobre as fungdes do marketing também é compartilhado por Kotler (1998, p.13), no prefacio
do seu livro Administracdo de Marketing admite que para alguns consumidores o “(...)
marketing tenta fazer com que compradores indispostos comprem bens ndo desejados”.

Mesmo com as citacbes acima, seria irresponsabilidade afirmar que o marketing
possui apenas uma participacdo negativa no cotidiano do ser humano. Autores como
Lovelock e Wright (2001) e Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que existe uma funcdo maior
no marketing e suas ferramentas do que apenas a venda, existindo acima de todas as idéias, o
desenvolvimento da comunicagéo interpessoal.

Podemos encontrar mais adiante uma afirmacdo de que também as empresas ndo
conhecem o marketing, pois “(...) as empresas, freqlientemente tem que movimentar bens
excedentes e podem fazer isso cortando precos e adotando taticas de “venda de pressdo”. Mas
isso ndo representa o que é marketing e o que ele faz” (KOTLER, 1998, p.14).

Lovelock e Wright afirmam que “as ferramentas de comunicagio sdo muito poderosas.
Poucos aspectos de marketing se prestam tdo facilmente a méa utilizacdo (e até mesmo ao
abuso) como a propaganda, vendas e promocao de vendas”. (2001, p.299). Essa mesma idéia
é compartilhada por Zeithaml e Bitner ao dizerem que “promessas ndo cumpridas podem
ocorrer por muitas razdes: (...), promessas exageradas por parte da publicidade ou da forca de
vendas” (2003, p.354).

George (1965, p.38) afirma que existe um consumo exacerbado e dirigido, incluindo
suas mazelas, ao declarar: “O esquema € elementar. O consumo € desenvolvido unicamente
no interesse daquele que precisa vender e, na maioria dos casos, contra o interesse, a
seguranca psicologica ou moral do que é instado a comprar”. Nesse ponto, o0 vendedor torna-
se um “péra-raios”, um referencial para o consumidor, sendo ele o ponto de referéncia que o
cliente possui para poder criar uma identificacdo da empresa na sua memoria.

Mas como poderiamos dizer que em uma compra realizada em uma loja, mesmo que
de apenas uma camiseta, ndo exista uma forma de dadiva, ou melhor, de um vinculo pessoal?
O que faz com que uma pessoa decida-se por essa ou aquela empresa, ou indo mais adiante,
esse ou aquele vendedor?

De maneira geral, a escolha sempre sera uma decisdo individual, baseada em

observacdes proprias e de experiéncias anteriores em outras relacbes pessoais e comerciais,
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bem ou mal sucedidas. Aqui vale citar o paradoxo de Dale Carnegie, autor de um livro
inicialmente editado em 1936, intitulado Como fazer amigos e vencer na vida. Ao longo dos
diversos capitulos do seu livro, Carnegie repete constantemente a frase “se vocés quiserem
vencer na vida e nos negdcios, interessem-se pelos outros”. (apud GODBOUT e CAILLE,
1999, p. 97).

A formula de Dale Carnegie, apesar de simples, € em si mesma um paradoxo, pois a
mesma SO representaria um ganho para o comerciante, se o presente, a dadiva, fosse dado com
sincero desprendimento e sem o interesse do lucro imediato (GODBOUT e CAILLE, 1999, p.
97). Mas serd que, mesmo quando uma relagdo comercial tem como um dos seus principais
componentes o vinculo pessoal, a dadiva ndo existiria na sociedade moderna?

Para Martins, o autor do Ensaio do Dom ndo enxergava a dadiva como um ato de
caridade, pois a “ obrigacdo de dar descoberta por M. Mauss nada tem a ver com uma
obrigacdo caritativa. Ela €, sobretudo, a obrigagdo de provocar os outros a um desafio de
generosidade, em poucas palavras, declarar-lhes guerra por meio do dom” (2002, p.18).

“Mauss finaliza o seu ensaio sobre a dadiva sugerindo, ao contrario, que a mistura de
interesse e gratuidade caracteriza a maioria dos nossos gestos de troca ndo mercantil”
(GODBOUT e CAILLE, 1999, p.189). Apesar dos maussianos (seguidores do pensamento de
Marcel Mauss) insurgirem-se ante 0 mercado, afirmando que o seu unico objetivo € o lucro e
ndo o social, tem-se aberto o debate com outras correntes de pensamento, como a do
economista Jean-Louis Laville, que teoriza sobre a dadiva e a economia (MARTINS, 2002).

Mesmo entre os fundadores da Revue du M.A.U.S.S. (Mouvement Anti-Utilitariste
dans les Sciences Sociales) ndo existe a unanimidade reducionista de idéias, pois “(...) a
revista ndo teme deixar transparecer as divergéncias entre seus animadores, o que testemunha
uma concepcéo liberal de ciéncia” (LEFORT apud MARTINS, 2002, p.10). Portanto, se nem
mesmo 0s seguidores de Mauss tém certeza absoluta de como situar a dadiva dentro da
sociedade moderna e utilitarista, porque a mesma ndo poderia estar embutida, nos dias atuais,
dentro de um vinculo pessoal estreito entre o vendedor e o consumidor, acima dos padrdes
normais encontrados nas relagfes comerciais cotidianas?

Talvez, se for analisado com calma e sem id€ias pré-concebidas, poderemos encontrar
algumas respostas olhando com mais atencdo os acontecimentos sociais do nosso dia-a-dia.
Para exemplificar, cita-se a reportagem intitulada “Vai levar?” (autoria de Centofanti e
Gusmao, datada de 23 de junho de 2004), que listava dez campedes de venda em diferentes
areas de negdcio na cidade de S&o Paulo.
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Quando questionados sobre as competéncias para efetuar vendas acima da média dos
seus colegas de empresa, sete dos entrevistados citaram conceitos que evocavam tanto criar
vinculo pessoal de confianca e de cativar o outro como, por exemplo, 0 uso de presentes ou
gratuidades. Essas gratuidades também poderiam ser chamadas de dédivas desinteressadas de
lucro imediato (GODBOUT e CAILLE, 1999). Varias das frases e citagdes dos vendedores

exprimem como 0s mesmos se comportam quando da negociacao pessoal:

“Se ndo falar a verdade, a primeira pessoa a quem vai reclamar depois sou
eu”, “A chave do seu sucesso, acredita, é tratar os consumidores com
carinho e distribuir mimos sempre que possivel”, “A saida que encontrei
para conquista-los foi mandar amostras gratis especialmente para eles”,
Muitas vezes vou a casa do cliente e apresento pessoalmente a bebida aos
convidados”, “(...) é cativar o cliente no provador. Jura que ndo mente nas
opinides. Em sua agenda anota comentarios sobre os consumidores (...)",
“Minha atividade ndo pode ser feita a frio, sem envolvimento, como numa
venda de roupa” e “Preciso encantar a outra pessoa. (CENTOFANTI e
GUSMAD, 23 junho 2004, p. 18 a 22, 24 e 28; grifo nosso).

Manter o contato com clientes cativos, dar maior importancia para a equipe de “linha
de frente”, oferecer amostras, descontos, brindes, estimular o popular “boca-a-boca” como
forma de influenciar outros clientes e fazer promessas realistas € uma das estratégias de
comunicacdo utilizadas pelo marketing, na tentativa de diminuir a desilusdo durante ou apos
uma compra que podem desencadear um possivel conflito (LOVELOCK e WRIGHT, 2001,
ZEITHAML e BITNER, 2003). De maneira geral, pode-se deduzir, mesmo o pesquisador ndo
tendo tido contato pessoal ou condi¢cdes fazer uma entrevista com as partes envolvidas na
desconformidade contratual, que as ferramentas acima citadas pelos autores, ndo tiveram
sucesso no seu intento de reduzir a possivel desilusdo com os servi¢os contratados, pois, em
caso contrario, ndo existiriam processos para serem estudados.

O principal aspecto que chama atencdo nessa reportagem, além é claro da alta
capacidade de venda dos entrevistados, é que a maioria absoluta desses vendedores utiliza-se
de algumas bases tedricas do Ensaio do Dom, notadamente o relacionamento pessoal e 0s
presentes, como uma ponte para a ampliacdo de suas perspectivas de vendas.

Como visto acima, o marketing, talvez a principal ferramenta do utilitarismo, também
utiliza bases teoricas, ao menos parecidas na idéia, para melhorar o resultado das vendas
efetuadas. Se existem aspectos comuns entre o Ensaio do Dom e alguns conceitos de
marketing, talvez devamos entender que as relacbes de consumo contemporaneas se

apropriem perfeitamente do trindmio “Dar, Receber, Retribuir”, desenvolvido por Mauss.
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Uma adaptacdo temporal do trindmio de Mauss poderia plenamente ser aplicada a
relacdo de consumo contemporanea, em que 0s elementos constantes do “Ensaio do Dom”
poderiam adquirir outros significados. DAR seria 0 pagamento pela compra da mercadoria ou
servigo, 0 RECEBER seria a aceitacdo por parte do fornecedor/vendedor da confirmacdo da
compra e 0 RETRIBUIR seria ndo somente a entrega plena da mercadoria ou servigo
adquirido pelo consumidor, mas também livre de vicios, ma-fé ou praticas abusivas. Esses
aspectos, também criam e estreitam vinculos pessoais entre o vendedor e o comprador,
aumentando o seu vinculo de relagdes pessoais.

O relacionamento pessoal poderia estar seriamente prejudicado no caso da quebra de
um contrato estabelecido, pois como ja dito anteriormente, o vendedor é apenas um
“representante” do produtor, sem o poder total de resolver os conflitos vigentes. Esse “novo
paradigma” sobre o “Ensaio do Dom” pode prevalecer sobre o utilitarismo mercantilista
desleal, pois, nos dias atuais, existe uma ordenacgdo legal, apoiada em um poder constituido,
que tem a obrigacdo de atender e fazer respeitar as necessidades basicas de justica.

No outro lado desse contexto esta o consumidor, mais conhecedor e exigente dos seus
direitos e sabedor que os mesmos terdo eco dentro da sociedade civil e seus respectivos
orgdos reguladores da vida em comunidade, os representantes do Estado constituido. O
devido 6rgdo responsavel dentro do Estado, nesse caso, a justica (com as suas varias
instancias), possui condi¢Ges de garantir, através das leis promulgadas e em estudo, que a

compra e venda respeitem as regras basicas de boa fé de ambos os lados.

A hospitalidade, os turistas e o Direito
Apesar de ndo sabermos quando o primeiro viajante teve uma hospedagem ou abrigo

oferecido de maneira graciosa por outro ser humano, podemos imaginar que talvez:

(...) houve um instante na histéria longinqua da humanidade em que o abrigo
foi oferecido: alguém que estava recebeu alguém que chegava e deixou-o
ficar um pouco, para recobrar forgas, para descansar, para dormir, para
comer... Esse momento maravilhoso da historia s6 pode ser suposto, mas
certamente ocorreu. Nele, pela primeira vez, alguém hospedou alguém.
(MAMEDE, 2002, p.15).

“Ainda que a hotelaria e a restauracdo urbanas sejam a ponta visivel do iceberg da
hospitalidade (...)” (CAMARGO in DENCKER e BUENO, 2003, p. 08), ndo podemos
esquecer que antes da hotelaria, deve ter existido a hospitalidade, ou a simples hospedagem,

sem interesse comercial aparente. Se nos permitirmos deixar a nossa imaginacao alcar véo,
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podemos imaginar que por retribuicdo a este gesto de generosidade do anfitrido, tenha o
hospede presenteado o senhor da casa com a partilha ou doagédo de alimentos, ferramentas ou
peles de animais que o visitante tivesse em excesso as suas necessidades. Quem sabe até um

possivel acordo, para auxiliar os hospedeiros em uma cagada?

Hospedar — Ainda que a nocéo de hospitalidade ndo envolva necessariamente
0 ato de proporcionar pousada ou abrigo aos visitantes, ndo ha como deixar
de incluir nessa categoria o calor humano dedicado a alguém sob a forma da
oferta de um teto ou ao menos de afeto, de seguranca, ainda que por alguns
momentos. (CAMARGO in DECKER e BUENO, 2003, p. 15).

A hospitalidade “(...) enquanto forma de exercitar a alteridade, de conviver com as
diferencas, leva-nos a estabelecer parametros de tolerancia, respeito e reciprocidade,
necessarios a construcdo de um mundo mais humano (...)”. (CARVALHO, in DENCKER e
BUENO, 2003, p. X).

Mas, muitos e muitos anos se passaram desde que o homem pdde transitar livremente
pelos espacos e territorios (pressuposto basico para o turismo e mais holisticamente, a
hospitalidade), sem que fossem necessarios documentos ou autorizacdes para tal. “O turismo
envolve processo migratério, encontros e descobertas. Baseia-se, por conseguinte, no
exercicio da liberdade e, sendo expressdo dela, ndo pode se desenvolver ou mesmo existir sem
ela”. (BADARO, 2003, p. 85)

Criaram-se cidades, nacdes e paises com regras proprias que definiam a cidadania ou
nacionalidade, acabando por regular o fluxo de pessoas, criando normas para as pessoas
poderem viajar e visitar outros lugares, ou para poderem entrar. Por mais estranho que possa
parecer, um dos entraves para a circulacéo livre de turistas entre as fronteiras, chama-se Visto

de Turista.

O visto é hoje um controle que alguns paises exercem sobre a entrada e saida
de estrangeiros em seus territdrios. Tem como fundamentos: o controle de
migracgdo, o controle ideoldgico ou ainda simplesmente é uma forma de obter
recursos para custear consulados e embaixadas. Estampado no passaporte, 0
visto obedece a um principio internacional denominado “Principio de
Bilateralidade ou Reciprocidade”, ou seja, quando um pais exige visto para
um nativo de outro estado, a exigéncia torna-se automaticamente reciproca.
(BOITEUX, 2003, p. 98 € 99).

Como as sociedades mudaram, mudaram as leis e normas para que o turismo

acontecesse, pois “O turismo desenvolveu-se velozmente nas Ultimas décadas, tornando-se

20



muito importante do ponto de vista econdmico, social, politico e cultural. (...) 0 que tornou
indispensavel considerar os aspectos juridicos a ele concernentes” (BADARO, 2003, p. 15).

O turismo como "industria" se organizou e cresceu. Dos tempos quase artesanais dos
pioneiros como Thomas Cook e César Ritz, se tornou um negdcio lucrativo e globalizado,
sendo atualmente composto por um grupo muito grande de empresas e prestadores de
servigos. (DUARTE, 1996). Quanto mais profissionalizado um ramo da economia se torna,
mais regrado 0 mesmo precisa ser, pois 0 crescimento da sua cadeia sistémica de
interdependéncias e inter-relacionamentos entre os varios atores envolvidos, serd cada vez

mais amplo e menos controlavel pelo estado.

(...) o turismo cresceu e é uma atividade de importéancia e significado
mundiais. Para varios paises, o turismo é o maior produto no mercado
internacional. Em muitos outros, estd entre os trés maiores setores. Hoje, é
uma grande forga social e econémica (GOELDNER, RITCHIE e
MCINTOSH, 2002, p. 19).

Segundo Badard, apesar de importante para a economia de muitos paises, a legislacao

para o turismo pode ser considerada relativamente recente, pois:

Foi na Europa que primeiro se buscou estabelecer as relacBes entre direito e
turismo, reflexdo que culminou na criacdo do direito do turismo. Ainda no
inicio do século XX, ali foram instituidas normas trabalhistas pioneiras,
protegendo os operadores de viagem — como o Office du Tourisme -, além de
outras relacionadas a atividade turistica. (2003, p.15)

Apds a criacdo da ONU, depois do final da Segunda Guerra Mundial, e
posteriormente, pelos ditames e normas desenvolvidos dentro da Organizacdo Mundial do
Turismo (OMT) é que se buscou um ordenamento global desta industria, através do Cadigo
Mundial de Etica do Turismo, de abril de 1999, que afirma: que diz “E respeitar a pluralidade,
ou seja, estar comprometido com sociedade, empresa, cliente e, sobretudo com o0s principios
que norteiam a sustentabilidade da vida” (BOITEUX, 2003, p. 109)..

O caddigo acima referido, que foi dividido em dez artigos, possui pelo menos sete
citacOes diretas sobre o respeito a leis locais por parte dos turistas, bem como ao menos cinco
alineas que citam, direta ou indiretamente, um tratamento diferenciado ao turista, enquanto
consumidor, “devido a sua particular vulnerabilidade” (BOITEUX, 2003, p. 110). Também
Feuz afirma que o turista é particularmente vulneravel:

...pois estamos diante de um segmento que envolve diversos fornecedores
para a realizacdo de um servico para o consumidor, que pretende com esse
servico ter seus sonhos e fantasias realizados, conseqiientemente aumentando
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a sua vulnerabilidade. Quantas familias ndo passam 0 ano ou anos
planejando sua viagem turistica. Qual o preco para realizar seus desejos?
(2003, p. 15 € 16).

De acordo com Ferraz (in MAMEDE, 2001, p. 12), em maio de 1938 foi promulgada
no Brasil, a primeira lei que tratava do turismo: regulamentava a venda de passagens aéreas,
maritimas ou terrestres. Mas foi na década de 1960, que alguns autores consideram como 0
principal antecedente do sistema juridico dessa atividade econdémica, pois o0 Decreto n° 55, de
18 de novembro de 1966, cria a Empresa Brasileira de Turismo (EMBRATUR) e o Conselho
Nacional de Turismo (CNTUR). ApoOs esse periodo, a EMBRATUR foi encarregada de
promulgar normas e regras para o turismo e a hotelaria, normatizando as atividades no Brasil.

Os estudiosos do Direito do turismo, como Badard (2003), Boiteux (2003), Feuz
(2003), Longanese (2004) e Mamede (2001, 2003 e 2004), afirmam que a EMBRATUR néo
tem poder de legislar, ou seja, ndo faz parte do ordenamento juridico brasileiro e ndo pode

criar as leis, pois apenas:

Podem ter a iniciativa de criacdo de leis, de acordo com o art. 61 da
Constituicdo Federal de 1988, 1) o Presidente da Republica; 1) o Supremo
Tribunal Federal; I111) Tribunais Superiores; 1V) qualquer Deputado ou
Senador; V) Comissdo da Camara dos Deputados, do Senado Federal ou do
Congresso Nacional; VI) Procurador—Geral da Republica; e VII) cidaddos, na
forma e nos casos previstos na propria constituicio. (PALAIA, 2003, p. 43).

Considerac6es Finais

O conjunto das leis é que compGe a Constituicdo Federal (CF), a lei maxima do nosso
pais. Da necessidade que o os legisladores sentem em avancar a amplitude da acéo das leis e
da inerente especializacdo desse ramo do direito, foram organizados agrupamentos juridicos
especificos, para atender uma determinada demanda. E incutido na Constituicdo Federal,
existe um conjunto de leis que tratam mais precisamente das relagdes comerciais, sejam essas
relacbes do tipo pessoas-empresas ou entre empresas, que no Brasil se popularizou com o

nome de Cdédigo Comercial, ou, mais corretamente, o Direito comercial.
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