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1 INTRODUCAO

As relagcdes de consumo envolvem, fundamentalmente, dois agentes
principais: o consumidor e o fornecedor de produtos e servicos. Contudo, a relagao
que se constitui entre esses entes nem sempre ocorre de maneira igualitaria,
fazendo com que haja a necessidade da criagcdo e da utilizagdo de instrumentos
legais capazes de gerar a equidade das transacdes comerciais.

A Lei n®8.078/90, o Cdodigo de Defesa do Consumidor, foi criada com este
intuito de regulamentar a relacdo entre fornecedores de produtos e servigos e 0s
consumidores, baseando-se nas teorias da hipossuficiéncia e da vulnerabilidade do
consumidor. No caso especifico das agéncias de turismo, como fornecedoras do
servico "pacote turistico”, a questdo gira em torno de ser a agéncia responsavel
pelos danos ocasionados pelos defeitos e vicios dos servigos intermediados, como
hotéis, empresa aérea etc.

O consumidor / turista, em variadas ocasides, vé-se incapaz de demandar
a indenizacdo de seus prejuizos diretamente dos prepostos, pois a prestacdo do
servico de turismo em regra ocorre em outras localidades (distante do local de
residéncia) sendo, desta forma, indispensavel a responsabilizagdo da agéncia para o
efetivo resguardo do consumidor / turista.

O interesse pelo tema sobre a responsabilidade civil das agéncias de
viagem se deu a partir de conflitos que envolvem turistas e agéncias de turismo, uma
vez que € freqiente a ocorréncia destes. A problematica se da, entdo, na
responsabilizacdo do fornecedor e na protecdo adequada e eficaz do consumidor
lesado.

A pesquisa do tema em questdo é de grande importancia, por abordar

uma nova norma que envolve uma coletividade de consumidores
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(consumidores/turistas) que podem ter seus direitos prejudicados e desta forma,
requerer uma eficaz reparacao de danos a que tem direito.

Por se tratar de um estudo bibliografico, transversal e de carater
interdisciplinar, devido a necessidade de relacionar ao fenémeno turistico, conceitos
de diferentes assuntos e ciéncias — das quais se destaca o Direito, o
encaminhamento do estudo se baseia em referéncias conceituais e empiricas sobre
a temética.

Na perspectiva do alcance do trabalho e respaldo cientifico dos seus
dados, fundamentou-se a pesquisa em referenciais teéricos obtidos através de
bibliografia especifica, informac¢des da Internet e divulgacédo do turismo nos grandes
veiculos de comunicacdo de massa. Os dados empiricos foram obtidos a partir de
decisbes (acordaos) de tribunais brasileiros acerca de questdes relativas a litigios
sobre a questao.

O objetivo principal deste trabalho é analisar a responsabilidade civil
objetiva das agéncias de turismo, ao comerciar pacotes fechados, na hipotese de
lesdo ao direito do consumidor. Para tanto, dividiu-se esta pesquisa em trés
capitulos.

O primeiro capitulo aborda noc¢des gerais do turismo sob a Gtica do setor
de agenciamento, nas quais se trata o conceito e classificacdo de agéncias de
turismo e das atividades por elas desempenhadas. Fala-se ainda de algumas
entidades relacionadas ao turismo nacional, como o EMBRATUR e o Ministério do
Turismo.

O segundo capitulo versa sobre as relacbes de consumo em geral, porém
frisando o turismo, expondo o Cédigo de Defesa do Consumo em relacédo a alguns

de seus principios basicos como a boa-fé objetiva, a vulnerabilidade, a transparéncia
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e a garantia de adequacéo; e também tratando dos direitos basicos do consumidor
tais como a protecdo a saude e a seguranca, a educacao para o consumo, a livre
escolha e igualdade nas contratacdes, o direito a informacao, a protecao contratual e
a efetiva prevencao e reparacdo de danos oriundos das relacées de consumo.

O terceiro capitulo trata da a responsabilidade civil no Codigo de Defesa
do Consumidor, englobando a responsabilidade pelo fato do servico, a
responsabilidade por vicio do servi¢o, as excludentes de responsabilidade e o papel
nesse contexto agéncias de turismo, aborda-se, também, a tendéncia atual do STJ.
Por fim, elabora-se um roteiro que tem como intuito dar ao consumidor/turistas
informacBes de como se prevenir de alguns problemas e no caso da ocorréncia

destes, de saber como agir para ser ressarcido dos provaveis danos.
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2 NOCOES GERAIS DE TURISMO SOB A OTICA DO SETOR DE

AGENCIAMENTO

As viagens acompanham o homem na sua evolugéo historica como uma
de suas atividades mais benéficas e vantajosas, pois era através delas que se
davam as grandes conquistas, as grandes transacfes comerciais, 0s grandes
conhecimentos historicos e culturais.

O turismo, fenbmeno social e econbmico, surgiu a partir da vontade
humana de conhecer locais diferentes, culturas distintas, da necessidade de
expandir o comércio, dentre outros fatores. Uma das razdes significativas para que o
turismo ocorresse, tratava-se das descobertas de novos mercados, o que favoreceu
e possibilitou um maior nimero de viagens. Como resultado deste processo, ocorreu
o desenvolvimento do sistema de transportes e de comunicacdo, que com 0 passar
dos tempos se transformou em uma nova modalidade de comércio, envolvendo
viagens, alojamentos e o0 agenciamento de servigos.

Enquanto atividade, o turismo € o deslocamento espontaneo de pessoas
para lugares distintos, deslocamento este, determinado por razdes diversas que
variam de acordo com as necessidades dos interessados. Sua importancia para a
economia das localidades que abarca € indiscutivel, especialmente para as que
estdo em desenvolvimento, como afirma Montejano:

O fendbmeno turistico tem uma incidéncia de primeira ordem na vida
econdmica das sociedades, ja que € uma fonte de ingressos — divisas —
basica para equilibrar as economias dos paises em desenvolvimento e
crescimento (MONTEJANO, 2001, p.06).

Para Oscar de La Torre (2003, p.02), o turismo ocasiona uma rede de
“fendbmeno e relacdes produzidas em massa”’ (grifo nosso) que ocorrem em

consequéncia das viagens. Relagdes tais que envolvem os turistas, as empresas de
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transportes, hotéis, agéncias, guias, dentre outras e organiza¢cdes privadas ou
publicas. Organizacfes estas que fortemente promovem melhorias a infra-estrutura
e a expansao dos servicos e possibilitam um maior engajamento da atividade como
fenbmeno social, ja que o retorno alcancado com o turismo é responsavel por
grande parte das receitas das localidades envolvidas nesta atividade, o que
consequentemente, pode ser revertido em melhorias sociais.

Foi no século XVI que comecou haver o desenvolvimento nas viagens
particulares, pois com a auséncia de meios de comunicacao, as pessoas buscavam
conhecer o0 mundo, outras culturas, outras linguas no ato de viajar. Neste periodo
era comum a pratica de tours, atividade realizada por pessoas de classes
privilegiadas da Europa que buscavam lazer, aventuras e conhecimentos.

Porém, € no século XIX que o Turismo aparece de forma mais
organizada, uma vez que o turista comeca a ser visto e tratado de maneira
diferenciada e as viagens passam a ter um aspecto voltado para o lucro. Neste
contexto, a Inglaterra foi o berco desta transformacdo, pois la estava o
desenvolvimento tecnolégico, a era da Revolucdo Industrial com um novo modo de
producdo em massa, a era da ferrovia trazendo maior rapidez nos deslocamentos e
desenvolvendo cidades pelas quais passavam as estradas de ferro.

Tais mudancas afetaram o modo de vida das pessoas, que passaram a
guestionar sobre o que fazer com o tempo livre que dispunham e sobre que tipo de
lazer poderia se desfrutar. Assim, o turismo, aos poucos, adquire maior importancia
e passa ocupar um espaco mais privilegiado nas atividades humanas e a partir dai
se comeca a perceber o viajante como o principal foco dos negdcios turisticos.

Ja em 1830, inicio da era da ferrovia, percebia-se quao benéfico poderia

ser investir nesta nova modalidade de comércio, entdo as companhias ferroviarias
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passaram a demonstrar maior preocupacao com o passageiro do que com a prépria
carga (que antes era vista como 0 Unico produto), uma vez que, comecaram a
perceber que através da satisfacdo dos turistas poderiam obter benesses.

No entanto, 1841 é o ano primordial para a transformacédo da atividade
turistica, ja que neste periodo que se tem registro da primeira agéncia de viagens no
mundo, a Thomas Cook and Son.

Thomas Cook foi o primeiro visionario e empreendedor deste setor
porque partiu dele os principios basicos para o entendimento do turismo como
comércio. Por suas idéias arrojadas e rapidas, no intuito de facilitar as viagens e
obter lucro, obteve o mérito de ser considerado o primeiro agente de viagens e o
responsavel pela popularizacdo das mesmas. Sua importancia € incontestavel pelos
diversos autores da area, para Margarida Barreto:

As inovacdes de Cook marcam a entrada do turismo na era industrial, no
aspecto comercial. No social, promoveu um significativo avanco, pois seu
sistema permitiu que as viagens ficassem mais acessiveis para o0s
chamados segmentos médios da populacdo. (BARRETO, 2001, p. 52).

Cook provou que o transporte de passageiros com tarifas reduzidas
aumentaria a demanda, criou as viagens em grupos, organizou o primeiro tour de
viagens em larga escala, e tornou acessivel o turismo a pessoas da classe
trabalhadora e da classe média, escreveu guias turisticos, criou os cupons de hotel
(o voucher) e as circular notes, que seriam as precedentes dos traveller’s checks.
Além disso, dentre suas atividades, Thomas Cook negociava tarifas de transportes e
reservava acomodacdes em hotéis, o que firmou o principal sustentaculo da
atividade turistica, que é a relacdo entre os setores de transportes, meios de
hospedagem e agenciamento, onde este funciona como canal de distribuicdo de

servicos.
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A transacdo que se da entre o tripé constituido (transportes, meios de
hospedagens e agenciamento) e o consumidor traduz, de maneira simplificada, os
bastidores da atividade turistica, onde a agéncia de viagens € o0 elo entre 0s
fornecedores de servicos e a clientela. Assim, a agéncia de viagens tem os meios de
transportes, a hospedagem e as ofertas do destino como seus servicos
fundamentais, e como objetivos principais o dever de organizar, distribuir e
comercializar o produto dai formado, o pacote turistico.

As agéncias de viagens surgem, entdo, com a missdo de facilitar a
viagem para o cliente, ja que sua finalidade consiste no intermédio dos servicos de
alojamento, negociando com o0s mais variados meios de hospedagem (hotéis,
albergues, pousadas etc) e de transportes (aéreos, terrestres e maritimos), indo de
acordo com os desejos e possibilidades da clientela.

Conceitualmente, as agéncias sdo empresas de servicos e sua funcao
principal, de acordo com a Organizacao Mundial de Turismo, é:

a intermediacgdo, das quais outras fungbes que vao desde a informacéo e o
assessoramento ao cliente, até a organizacdo de todo tipo de atividade
relacionada ao setor de viagens e turismo e a elaboracéo de seus préprios
produtos (DANTAS, 2002 , p.34)

Por servir de facilitadora e mediadora, a agéncia de turismo € o tipo de
empresa que possui 0 mais amplo campo de negociacdo dentro da atividade
turistica, pois contrata com todos os setores do turismo e interage diretamente com o
consumidor, ja que é o canal imediato de distribuicdo entre a oferta e a demanda
turistica.

Na sua esséncia, o agenciamento é uma atividade de prestacao de
servicos, 0 que o torna singular perante 0s outros setores, em se tratando do

turismo. A venda de servicos consiste em tornar o abstrato em um bem real e
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concreto, desta forma a composicdo do produto é diferenciada e adquire novo
formato a cada negociacgdao.

O que se vende sao idéias, desejos, abstracdes que se transformaréo em
servicos, caracteristica esta que da ao produto turistico especificidades préprias
como a intangibilidade (ndo possui formato definido e ndo pode ser tocado), a
heterogeneidade, a simultaneidade (o servigco € prestado ao mesmo tempo em que é
consumido), a perecibilidade (ndo pode ser estocado) e a forte influéncia de agentes
externos, tais como a cultura, as mudancas tecnolégicas, o cambio, dentre outras.
Mario Beni apud Dantas considera o produto turistico um produto diferenciado, ja
que:

Estd baseado no fator tempo; é irrecuperavel se ndo for usado; ndo é
cumulativo; ndo pode ser transportado; sua matéria-prima néo se agrupa; é
extremamente dinAmico e instavel, por gostos, preferéncias, modas; e
opcional na escala de necessidade do consumidor (DANTAS, 2002, p.09).

O produto turistico vai além dos bens tangiveis, até porque ele parte da
intangibilidade, do campo das idéias e das perspectivas para se tornar real,
passando a ter formato, sendo percebido e passivel de avaliagdo. Na sua
composi¢do incluem tantos objetos fisicos, como também e fundamentalmente, os
servigcos, as pessoas, as localidades, as idéias e as relagdes produzidas por estes
elementos.

Mario Beni (2002), em seus estudos, evidencia no SISTUR, nuances do
processo produtivo de bens e servigos turisticos, demonstrando que o produto
turistico € um conjunto composto de varias fases, nas quais cada entidade envolvida
deve se adaptar, em um determinado momento, as mudancas que podem vir a
ocorrer, sejam elas econémicas, sociais, demogréficas, politicas e até mesmo as

climaticas.
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A agéncia tem a necessidade de supervisionar o meio como um todo, com
o intuito de se adequar a um processo permanente de transformacbes que o
mercado tende a sofrer, pois sdo diversos os fatores que ocasionam impactos a esta
area de atuacao no turismo, e sera a adaptacdo a essas ondas de mudancas que
esquematizardo suas estratégias de sobrevivéncia no mercado turistico.

Para Mario Petrocchi:

Em um mercado concorrido e em turbuléncia, a qualidade dos servicos
prestados e a satisfacdo do cliente sdo aspectos decisivos. Dai a
importancia do planejamento cuidadoso e da gestdo estratégica, capaz de
conjugar o foco no cliente e monitoramento constante do meio em
permanente mutagdo (PETROCCHI, 2003, p.29).

A exigéncia por qualidade no produto a ser comercializado é o foco dos
discursos e investimentos na area, ja que a qualidade se tornou o requisito maior da
atual economia globalizada, o que passa a ser pressuposto para a permanéncia e
até mesmo crescimento de empresas neste concorrido setor de viagens e turismo. A
oferta turistica deve, entdo, ser atrativa e diferenciada, pois, na atualidade, um
produto para todos, generalizado, se transforma em um “produto para ninguém”
(procurar referéncia). Assim, cada empresa procura vender um produto que de certo
modo se traduz como unico e diferenciado dos demais.

Em busca desta permanéncia, no decorrer do século XX, as agéncias de
turismo passaram a especializar-se em determinados servicos, que variavam de
acordo com o perfil dos clientes na busca de criar e estabelecer um fluxo satisfatorio
da demanda turistica.

Carlos Tomelin (2001) pontua didaticamente, de acordo com a Travel
World, que o desenvolvimento das agéncias passou por quatro fases até a década
de 60:

% as agéncias antigas: dedicavam-se aos tours individuais de

cliente burgueses;
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% as agéncias da década de 30: especializadas em tours de
grupos em automaoveis e servia a burguesia e a classe média;

% as agéncias criadas a partir de 1950: principais servicos
oferecidos eram as visitas organizadas e os tours para a clientela de
poder aquisitivo regular;

% as agéncias para clientela mais jovem: caracterizada pela
comercializacdo de pacotes em receptivos de veraneio de padrdo
mediano e valor acessivel.

Nas fases supracitadas o que caracteriza, também, a especializacdo é o
fato do produto comercializado ser exclusivo, isto €, uma agéncia nao poderia
negociar os produtos de outra por nao ter autorizacao.

Da década de 70 em diante, o setor, por ser vulneravel, sofreu infindas
influéncias da economia de mercado mundial (dai a necessidade de se tornar uma
area mutavel). Com a instabilidade econémica dos paises, o desenvolvimento
tecnoldgico, as influéncias de diversas politicas e legislacfes, as especialidades das
agéncias tenderam para o quase total desaparecimento. No intuito de amenizar tal
situacao:

criou-se uma tentativa de operacionalizacdo mais econfmica, todas as
agéncias passariam a comercializar produtos criados por concorrentes ou
pelas operadoras turisticas a troco de percentuais de lei ou de tradigdo
(ANDRADE apud TOMELIN, 2001, p.22).

A partir desta inovacdo, o setor de agenciamento passou por uma
revolucdo que o modificou, desenvolveu e adquiriu os moldes que hoje sao
conhecidas, em sua variada tipologia, as agéncias.

Além das agéncias propriamente ditas, o setor de agenciamento é
caracterizado pelo papel do profissional denominado agente de viagens que é uma

figura de grande destaque, pelo fato de serem pessoas que intervém de forma ativa
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nas relacdoes de mercado turistico. Sao eles os verdadeiros consultores do turismo,
pois cabe aos agentes o ato de tornar o produto diferenciado através qualidade do
Servico que prestara.

O agente de viagens € o profissional essencial para garantir ao turista a
maior satisfacdo durante os preparativos de viagens, com seu trabalho busca cativar
o cliente, sugerindo roteiros turisticos, fazendo reserva de hotel, locadoras, cambio,
financiamentos, emissédo do bilhete de passagem, informando sobre os critérios de
embarque, critérios para viagens internacionais, sendo responsaveis pelas acfes
pos-venda, dentre outras atuacdes incluidas nicho mercadologico da atividade
turistica.

A evolucéo das atividades dos agentes esta diretamente influenciada pela
transformacao do setor de viagens, assim, cada variacdo ocasionada neste origina
reflexos consideraveis no exercicio das atividades do agente de viagens, o que
exige a constante atualizacdo no que diz respeito aos principios que regem o
mercado comercial, sobretudo no que tange a prestacdo de servicos e a
customizacéao de clientes.

Além de se manter atualizado a cerca das questbes econdmicas,
tecnoldgica, e gerais do turismo, ao profissional desta categoria sdo exigidas
habilidades técnicas e interpessoais proprias da area de consultoria, que se resume
na sua atuacdo desde os eventos preliminares até a pés-venda (feedback), no intuito
de garantir um atendimento personalizado e consequientemente a fidelizacdo da
clientela. Tomelin (2001, p. 106), utilizando-se de uma citagado de Bodart, afirma: “O
objetivo de pensar o cliente holisticamente ndo é apenas para aumentar vendas,

incrementar market share e satisfaze-lo, mas para torna-lo fiel”.
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O agente de viagens moderno deixou de ser um mero intermediario
passivo entre a venda e a compra, para se tornar um elemento tido como
participante, tanto na viagem em si, como nha estadia e nas atividades realizadas
pelo seu cliente, pois 0 agente passou a projetar as viagens e 0s seus objetivos de
maneira mais ativa e em busca da satisfacdo do consumidor e das benesses em
funcao desta.

Para WAHAB, o agente de viagens atua em virtude da confianca que os
entes, da negociacdo em que ele media, adquirem em relacéo a sua atividade, como
se percebe na citacdo a sequir:

A profissdo de um agente de viagens baseia-se na confianca; de um lado &
a confianga dos viajantes, que geralmente pagam adiantado ou contra a
simples garantia de servico, cuja qualidade ¢é dificil de ser julgada
antecipadamente; por outro lado a confianca dos fornecedores (empresas
de transportes, hotéis) (LAGE, 2000, p.132).

A fidelizacédo € a atual preocupacédo e objetivo do mercado turistico, ja que
com todos os revezes sofridos, as agéncias e 0s agentes buscam crescer e
permanecer competitivos na inddstria turistica. Sendo assim, os critérios de
qualidade de atendimento e de customizacdo do produto em relacdo a clientela séo
0s meios de garantir a sobrevivéncia em meio a globalizacdo da economia e das
informacbes, e a oferta de opcdes apresentadas por outros meios, como, por
exemplo, pelo ambiente da internet.

Em funcdo de obter maior significado no expressivo mercado turistico,
criando regras para o desempenho da atividade das agéncias e ainda protegendo os
interesses de classe, foram formados sindicatos, associacdes e federacdes no setor
de agenciamento. No Brasil, datam dos anos 50 as primeiras entidades do tipo, que
visavam lutar pelos direitos desta classe e deste tipo de empresa.

A ABAV (Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens), entidade de

direito privado, desempenha o papel de defensora dos interesses dos associados e
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desta maneira € uma associacdo de importante atuacdo no ambito nacional. Para
preservar tal representatividade, a ABAV realiza congressos anualmente, o
Congresso Brasileiro de Agéncias de Viagens e Exposicdo de Turismo Feira das
Américas, que €é considerado um dos eventos mais importantes do Turismo nacional.
Este evento obteve tal mérito por abordar assuntos de grande relevancia para o
mercado e para o0 setor, sendo atualizados, a cada ano, os temas abordados e
debatidos por especialistas da area.

Dentre suas acfes, a ABAV é reconhecida por se manter austera na
aceitacdo de novos associados, representar os interesses dos agentes de viagem,
por investir na capacitacao de profissionais (a associacdo possui um instituto préprio
de cursos, o ICCABAV - Instituto de Capacitacao e Certificacdo) e, principalmente,
por ter sido participante de varios momentos decisivos do turismo brasileiro. Tem-se
exemplo recente, quando em discussao cuja abordagem se tratava do fato de que
algumas empresas aéreas reduziram de forma unilateral a comissdo paga as
agéncias pela venda de passagens, a ABAV interviu e reverteu o quadro que, se
mantido, possivelmente ocasionaria a quebra de muitas agéncias.

Instituida em 1953, no Rio de Janeiro, a ABAV se expandiu através de
acOes destinadas ao mercado turistico, especificamente ao setor de viagens e
turismo e atualmente apresenta em seu quadro cerca de trés mil' associados, o que
a tornou umas das principais representacoes das entidades do turismo brasileiro.

A partir da criagdo de entidades em torno da atividade turistica e do
comprovado pressuposto de que o turismo é uma atividade rentavel e que deve ser
bem desempenhada para que se possa obter o lucro desejavel, passou-se a ter

nocéo de que o grau de organizacao e de envolvimento dos organismos oficiais em

1 Fonte: portal da ABAV nacional: http://www.abav.com.br
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carater nacional seria um fator determinante para a formulacdo e orientacdo de

diretrizes relativas a atividade turistica. José Vicente Andrade complementa:

Os recursos naturais e artificiais que caracterizam um pais, uma regido ou
um local como potencial qualificado de turismo sdo apenas elementos
constituintes da matéria-prima a qual uma organizacédo racional das politicas
de turismo deve dar forma e definir as dimensdes; as normas e 0s meios
capazes de dinamiza-los de maneira mais lucrativa. Ora, a determinacao
das diretrizes para o melhor uso de todos os bens nacionais € um dever do
estado, que deve exercé-lo através de organismos publicos ou particulares
com autonomia de negociagdo com os cidaddos e o empresariado, para
alcancar a otimizagdo do turismo (ANDRADE, 1998, p.205).

Percebendo a evidente importancia da economia que girava em torno do
turismo, o governo brasileiro autorizou leis que delineassem a execugado desta
atividade e deliberou a politica nacional a ser efetivada, visando, assim, fomentar o
turismo. A partir dai foram criados, pelo Decreto n° 55 de 18 de novembro de 1966, a
EMBRATUR (Empresa Brasileira de Turismo) e o CN-Tur (Conselho Nacional de
Turismo).

Ao CN-Tur, conselho ja extinto, foi imposta a responsabilidade de
estabelecer, coordenar e administrar a politica nacional do turismo, sob a guarda do
entdo Ministério da Industria e do Comércio; e ao Embratur, o papel de tornar mais
elaborado o progresso da atividade turistica e realizar, no dominio nacional, as
normas de procedimentos delineadas pelo governo.

A EMBRATUR que em 1991, através da Lei n°® 8.181 passou a ter novo
titulo, o de Instituto Brasileiro de Turismo, foi 0 6rgdo que por muitos anos tomou
frente as relagdes do turismo nacional e internacional, passando por diversas
alteracdes em suas atividades a cada decreto instaurado. O Decreto n° 84.934/80,
por exemplo, determinou as atividades e servicos das agéncias de turismo e
regulamentava o seu registro e funcionamento; ja o Decreto n°® 2.294/96 liberava as

agéncias da obrigacdo de ser estar cadastrado junto ao EMBRATUR para o seu
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funcionamento legal. Por tantos revezes, o Embratur se caracterizou mais por ser
um organismo de fiscalizacdo e de classificacédo de atividades.

Com a criacdo do Ministério do Turismo, o Instituto Brasileiro de Turismo,
passa a cuidar exclusivamente da promocdo do Brasil no exterior, se tornando
responsavel pela promocdo, marketing e apoio a comercializacdo dos produtos
brasileiros. Sendo assim, as antigas metas do EMBRATUR passaram a ser de
responsabilidade do Ministério do Turismo, que foi incumbido da missdo de dilatar o
turismo como uma atividade econémica sustentavel, com um designio relevante na
geracado de divisas e empregos. Desta forma, o encargo de cadastrar e fiscalizar as
empresas prestadoras de servicos turisticos passa a ser do Ministério do Turismo.

A partir da data de publicacdo do Decreto n°® 5.406 de 30 de marco de
2005 no Diario Oficial, as agéncias de viagens e as outras empresas e prestadores
de servicos que exercam atividades reconhecidas pelo Ministério do Turismo, como
de interesse para o turismo, tiveram um prazo de sessenta dias para realizar
cadastro obrigatério junto ao Ministério, que poderd delegar competéncias a
quaisquer 6rgaos e entidades da administracdo publica para cadastrar e fiscalizar os
prestadores de servicos turisticos, assim como a aplicacdo de penalidades,
objetivando, desta maneira, obter uma maior e melhor fiscalizagéo do setor.

No Maranhéo, o turismo somente veio a surgir de forma organizada no
ano de 1962, quando foi criado o Departamento de Turismo e Promoc¢des do Estado
do Maranh&o, que foi instituido pela Lei n°® 2.239, em 28 de dezembro. No entanto
este orgao foi extinto e suas funcbes foram transferidas para o municipio de Séo
Luis.

Foi com a criacdo da empresa publica MARATUR — Empresa Maranhense

de Turismo S. A, constituida pelo governo estadual, que a atividade turistica no
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Maranhdo passou a ter uma melhor projecdo. Tal empresa atuou no estado até o
ano de 1999, quando foi substituida pela atual Sub-Geréncia de Turismo do Estado
do Maranh&o. Outro 6rgao atuante no Maranhéo € a ABAV-MA, que foi fundada em

1987 e possui, até o ano de 2006, cerca de 35 agéncias associadas.

2.1 O Setor de Agenciamento

2.1.1 Tipologias

A propagacdo das Agéncias de Viagens derivou em tipos variados de
empresas que se constituiram conforme as necessidades de organizacdo das
viagens. No Brasil, o Decreto 84.934 de 21 de julho de 1980 regulamentou as
atividades as agéncias de viagens, estabelecendo categorias oficiais: as Agéncias
de Viagens e as Agéncias de Viagens e Turismo.

A diferenciacdo foi estabelecida pela EMBRATUR, que na época era o
orgdo responsavel pelos eventos relacionados ao turismo nacional, de forma que:

As Agéncias de Viagens podem operar excursdo nacional (aérea e
rodoviaria) e para a América do Sul (rodoviaria, cujos programas sejam
realizados em maior percentual de duragéo no Brasil e complementados nos
paises limitrofes com passeios de duracdo inferior a 12h e sem incluir
pernoite); e as Agéncias de Viagens e Turismo que podem operar para
qualquer parte do mundo (DANTAS. 2002. p. 30).

A partir desta vertente, entende-se que a diferenca referente as duas
categorias de agéncias é genuinamente geogréfica, j& que as atuagcbes dessas
empresas acontecem de maneira semelhante, ou seja, ambas operacionalizam seus
pacotes, pois planejam, organizam, vendem e executam produtos e servigos
turisticos proprios ou por intermediacdo. No entanto, no mercado se percebe um

namero profundamente superior de Agéncias de Viagens Turismo, pois se optando
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pela abertura de uma agéncia de viagens, eliminam-se as possiveis limitacbes
operacionais quanto a excursdes para o exterior.

Por ser uma atividade complexa e deveras dinamica, o turismo
proporciona variados segmentos de mercado dentro do proprio segmento das
agéncias de turismo, 0 que proporciona a existéncia de uma gama de tipologias que
sdo apresentadas no ambito mercadolégico nacional. Neste trabalho adotar-se-a as
nomenclaturas? apresentadas nos estudos de Tomelin, que sé&o:

% Agéncias de viagens detalhistas: sdo empresas que nao
elaboram seus proprios produtos. Revendem viagens com roteiros
preestabelecidos tipo “pacotes” que sdo organizados por empresas
maioristas ou operadoras de turismo. Podem optar para atenderem
contas-correntes, convencgdes e outros;

% Agéncias de Viagens Maioristas: sdo empresas que tém por
objetivo principal a confec¢cdo de programas de viagens organizados
ou “pacotes”, que sdo repassados as agéncias detalhistas para a
venda ao consumidor final;

% Agéncias de Viagens Tour Operators: a principal diferenca entre
uma maiorista e uma agéncia tour operators € que esta Ultima opera
seus proprios programas de viagens, com seus proprios equipamentos
ou subcontratacio de operadores terrestres locais. E importante
salientar que, no Brasil, as agéncias de viagens maioristas e
operadoras do turismo se confundem por empregarem as mesmas

funcdes operacionais.

2 Fonte: TOMELIN, 2001.
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% Agéncia de Viagens Receptivas: sdo voltadas especificamente
para o turismo receptivo. S&o0 muito comuns nos principais destinos do
pais, como na regido Nordeste. As agéncias de turismo receptivo
prestam servigos para as operadoras de turismo e as demais agéncias
de viagens por meio do oferecimento ao turista de varios servicos,
como transfers e outros;
% Agéncias de Viagens e Turismo Consolidadoras: tém como
funcdo a consolidacdo de servicos junto as transportadoras aéreas
repassando bilhetes (TKT’s) as agéncias que nao possuem
credenciais para este fim. Por ser realidade de mercado, esta
terminologia necessita ser discutida.
% Agéncias de Viagens e Turismo Escola: sdo empresas-
laboratorio de instituicbes educacionais de cursos superiores de
turismo, legalmente constituidas junto a EMBRATUR que
desenvolvem ac¢bes didatico-pedagdgicas e operacionais, a fim de
atender as necessidades de ensino-aprendizagem para o0
desenvolvimento de habilidades e competéncias profissionais do
egresso como agente de viagens.
Interessante salientar que dentro desta tipologia apresentada existe ainda
a possibilidade de subdivisbes, considerando que o mercado turistico se encontra
bastante segmentado (sdo diversas as modalidades de turismo: turismo de aventura,
de negocios, ecologico, rural etc), assim € uma outra opcdo de mercado o
direcionamento do foco dos negoécios para um produto singular, como ocorre
atualmente em empresas especializadas, por exemplo, em produtos turisticos para a

terceira idade.
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2.1.2 FuncOes das Agéncias de Viagens

As agéncias sdo empresas que visam facilitar a realizacdo de viagens,
exercendo o papel de intermediadora entre as empresas prestadoras de servi¢cos e 0
turista, objetivando além da satisfacdo da clientela, o lucro. Por serem canais de
planejamento, de difusdo e venda sistematica e técnica dos produtos turisticos,
efetuam servicos de operacdo de viagens e excussoes e a efetivacdo das tarefas de
organizacao, controle, execucao de programas, roteiros e itinerarios.

De acordo com o artigo quarto do recente Decreto n° 5.406/05,
compreende-se por agéncia de turismo a “pessoa juridica que exerce, de modo
isolado, cumulativo ou simultaneo, atividades econdémicas préprias de organizacéo e
de intermediacdo remunerada entre fornecedores e consumidores de servicos
turisticos, bem como atividades complementares a esses servigos”.

Para Montejano as func¢des exercidas pelas agéncias de turismo estéo
delineadas a partir de suas caracteristicas essenciais que estdo intrinsecamente
conectadas ao exercicio da prestacao de servigcos, seja por meios proprios, seja pela
mediacao entre os prestadores de servicos de hospedagem, transporte, restauracao
etc e a clientela, pois as agéncias:

Sao empresas mercantis que, de posse do correspondente titulo de licenga
outorgado pela Administracdo publica, se dedicam profissional e
comercialmente em exclusividade ao exercicio das atividades de
assessoramento, mediacdo e organizacdo de servicos turisticos
(MONTEJANO, 2001, p.125).

Desta forma, percebe-se que as principais funcdes destas empresas
estdo focadas no exercicio do assessoramento, da intermediacdo e da organizacdo
de servigcos prestados no ambito da atividade turistica.

O assessoramento € tido como um exercicio elementar de uma agéncia

de turismo, pois o objetivo de assessorar € procurar facilidades para a clientela. A
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assessoria dispde-se a orientar, a fazer uma consultoria, através de extensa rede de
informacdes a cerca dos multiplos destinos, o que possibilitara maior seguranca as

viagens e maior conforto ao cliente para escolher um itinerario.

E uma fungdo gratuita que consiste em informar os clientes sobre as
alternativas de viagens que possam interessa-lo e ajudar a tomar uma
decisdo sobre a qual é o servico mais idéneo para suas possibilidades e
necessidades (MONTEJANO. 2001. p. 125).

A intermediacdo é o papel essencial das agéncias, pois € através da acéo
mediadora que se estabelece uma relacdo, um elo, entre os fornecedores e
prestadores de servicos e 0s usuarios, assim, esta funcdo de intermediar possibilita
a agéncia, indicar os prestadores de servicos aos clientes e, a partir da
comercializacdo, receber comissdo, 0 que da a estas empresas 0 encargo de
revendedora de servicos.

Posteriormente as etapas de assessoramento e intermediacdo se da a
fase da organizacdo, que se detem em diversos pontos ja delineados pelas fases
anteriormente citadas e por pontos relacionados as peculiaridades das aspiracdes
dos compradores do produto turistico. O supracitado autor diz:

A funcédo organizadora ou produtora consiste na prepara¢do e organizacao
técnica das viagens combinadas, tanto ofertadas diretamente como
solicitadas individualmente pelos clientes, assim como a tramitacdo dos
servicos avulsos — reservas em transportes, em hospedagens, etc”. (ibidem,
2001, p.126)

Desta forma, organizar € unir os varios fatores que compdem a
operacionalizagao da viagem, no intuito de obter arranjos singulares de acordo com
o perfil da clientela e com o objetivo de alcancar uma qualidade satisfatéria dos
servigos prestados.

Apos o término da elaboragcdo do produto turistico, as funcbes
supracitadas se apresentam de maneira entrelacada a ponto de ndo serem

percebidas separadamente, devido as suas sutilezas. No entanto, sdo delas que



34

derivam a efetivacdo das atividades e delas acarretam a seguranca e a relacéo de

confianca que carece haver entre o profissional e seu cliente.

2.1.3 A prestacédo de servicos e seus aspectos legais

No ambito do agenciamento turistico sdo variadas as possibilidades de
prestacfes de servicos, por meio da intermediacdo as agéncias de viagens e as
agéncias de viagens e turismo abarcam uma série de atividades préprias. O recém
aprovado Decreto 5.406/05 passou a regulamentar o cadastro obrigatério das
empresas que prestam algum tipo de servico turistico remunerado, para que a partir
da observacdo das normas e diretrizes nele previstas, seja possibilitada uma
fiscalizacdo satisfatoria das empresas turisticas.

De acordo com o 81° do art. 4° do supracitado decreto, a atividade de
intermediacao propria das agéncias de viagens, compreende a oferta, a reserva e a
venda a consumidores de um ou mais servigos turisticos fornecidos por terceiros.
Compreendem o0s servicos que podem ser prestados por uma agéncia: venda
comissionada de passagens; intermediacdo remunerada na reserva de
acomodacoes e outros servicos em meios de hospedagem; programas educacionais
e de aprimoramento profissional; servi¢cos de recepcao, transferéncia e assisténcia; e
excursdes, viagens e passeios turisticos, maritimos, fluviais e lacustres.

O 82° do mesmo artigo, define a atividade de organizacdo prépria das
operadoras turisticas, atrelando a elas os servicos que envolvam a elaboracdo de
programas, Servicos e roteiros de viagens turisticas, nacionais ou internacionais,
emissivas ou receptivas, que incluam mais de um dos servicos referidos no

paragrafo acima.



35

Fala-se ainda em atividades complementares das agéncias de viagens e
agéncias de viagens e turismo que, considerada a legislacdo, englobam a
intermediacado, organizacado ou execucdo dos servicos elencados a seqguir:
%  Obtencédo de passaportes, vistos ou qualquer outro documento
necessario a realizacao de viagens;

R/

% Transporte turistico de superficie;

R/

X Desembaraco de bagagens em viagens e excursoes;

X Intermediacdo remunerada na locacédo de veiculos, em servicos
de carga e na reserva e venda de ingressos para espetaculos
publicos, artisticos, esportivos, culturais e outras manifestacfes
publicas;

%  Operacdo de cambio manual para uso exclusivo dos clientes,
atendidas as exigéncias do Banco Central do Brasil,

X2 Representacdo de empresas transportadoras, de meios de
hospedagem e de outras fornecedoras de servicos turisticos;

% Assessoramento e execucédo de atividades que lhes séo préprias
em feiras, exposi¢cdes, congressos e eventos similares;

% Venda comissionada ou intermediacdo remunerada de seguros
vinculados a viagens, passeios e excursdes e de cartdbes de
assisténcia ao viajante;

% Venda de livros, revistas e outros artigos destinados a viagens;
X Prestacdo de servicos ligados ao acolhimento turistico,
consistente na organizacdo de visitas a museus, monumentos

historicos e outros locais de interesse turistico;

X E outros servicos de interesse de viajantes.
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A prestacdo desses servicos € feita mediante contrato firmado, onde a
agéncia € intermediadora entre os fornecedores e os consumidores finais, 0s

turistas.
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3 DIREITOS E PRINCIPIOS BASICOS NAS RELACOES DE CONUSMO

3.1 Relagdes de Consumo e o Cddigo de Direito do Consumidor

As relacbes de consumo tém sua origem precisamente ligada as
transacbes de natureza comercial e ao comeércio propriamente dito, surgindo
naturalmente a luz deste. Partindo do pressuposto que o mercado sédo as relacdes
negociais havidas entre pessoas (fisicas ou juridicas), pode-se estabelecer dois
enfoques no estudo do mesmo: a oferta e a demanda.

A demanda aborda o enfoque dos que procuram satisfazer suas
necessidades e desejos proprios, sendo ela um conjugado de buscas individuais que
determinam possibilidades de fornecimento para os que almejam fazer desse
fornecimento seu negocio. Ja a oferta trata do aspecto dos que podem proporcionar
a realizacdo destas necessidades e desejos, podendo ser entendida como o
conjunto de todas as proposi¢ées de negoécios que se encontram em disponibilidade
no mercado.

Da conceituacdo de oferta e demanda, mister se fazem acepc¢bes sobre
fornecedor e consumidor que séo os entes indispensaveis da relacdo de consumo.

A Lei 8.078/90, o Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC), nos art. 2° e
39, apresenta as seguintes definicdes:

Art. 2° - Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto
ou servico como destinatario final.

Art. 3° - Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica publica ou privada, acional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividades de
producdo, montagem, criagdo, construcdo, transformacao, importacao, distribuicdo

ou comercializacdo de produtos ou prestacao de servicos.
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No que diz respeito a atividade turistica, os fornecedores sé&o
essencialmente prestadores de servigos. No CDC, § 2° do art. 3°, servi¢o € definido
como “qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante
remuneracao, inclusive as de natureza bancaria, financeira, de crédito e securitaria,
salvo as decorrentes das relagdes de carater trabalhista”. Neste ponto, torna-se
interessante ressaltar que prestacdes de servicos por consistirem na execucao
atividades, sua composicéao final € um bem intangivel, desta maneira, ndo resulta na
obtencéo da propriedade e sim no direito de uso.

Outra dicotomia importante é a relacdo contratante-contratado, ja que
geralmente as relacdes de consumo surgem através de um negocio juridico
compreendido entre duas ou mais pessoas, geradas através de principios
contratuais basicos.

O termo genérico contratante designa toda e qualquer parte de uma
relacdo contratual, no entanto, neste estudo, considera-se contratante: “aquele que,
comprometendo-se a certo pagamento ou efetuando-o no ato do ajuste, recebe um
bem ou um servigo ou passa ater direito de exigir a entrega do bem ou a prestagcao
do servigo” (MAMEDE, 2004, p.29). Diametralmente oposto, o contratado “é aquele
que recebe o pagamento, comprometendo-se a entregar o bem ou a executar o
servigo ajustado” (ibidem, 2004).

Esclarecidos tais conceitos, pode-se entdo enquadrar, de forma genérica,
a idéia de turista. Neste contexto, ele € o consumidor final, podendo ele ser o
contratante ou ndo (o turista pode ter ganhado a viagem de outrem, neste caso
quem ofereceu a viagem é o0 contratante e o turista e consumidor final € quem
desfrutou da mesma). De uma forma ou de outra, o turista ocupa lugar privilegiado

na relacéo negocial, pois ele deve ser visto como o beneficiario do contrato firmado.
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Este atributo de beneficiario assegura aos turistas direitos, que vao desde
gozar do amparo juridico em relacdo a atos que provoguem danos patrimoniais
(direito este legitimado a todas as pessoas através do art. 927 do Cdédigo Civil, que
consagra a regra, aceita universalmente, segundo a qual todo aquele que causa
dano a outrem € obrigado a repara-lo) até a existéncia de um conjunto de preceitos
reguladores do consumo que alcancam o0s beneficiarios da contratacao,
preservando-lhes direitos e interesses. Este conjunto de normas que regulam as
relacbes de consumo € a Lei n° 8.078 de 11 de setembro de 1990, o Cadigo
Brasileiro de Defesa do Consumidor.

Ja as agéncias de turismo, no ambito da relacdo de consumo,
genericamente estdo inseridas na esfera das ofertas, sendo ela um tipo de
fornecedor, ja que sua finalidade é propor negdcios, objetivando prestar um conjunto
de servigcos produzidos, ou montados, ou transformados, ou distribuidos por elas e
viabilizar a execugdo dos mesmos, por meio de contratos e da intermediacado de

transacfes entre outras empresas turisticas e os consumidores finais.

3.2 Principios Fundamentais das Rela¢gdes de Consumo

Das relagbes de consumo, surgiram teorias a cerca dos entes
pertencentes as transacdes comerciais. Dentre as mais conhecidas estdo as que
discorrem sobre a vulnerabilidade e a hipossuficiéncia do consumidor, que com o
passar dos tempos se tornaram principios fundamentais da lei consumerista do
Brasil (CDC). Os principios fundamentais estdo estatuidos no art 4° e estes servem

de embasamento para decisfes dos tribunais brasileiros nas lides deste género.
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Mesmo sendo normas programaticas, os principios sao os alicerces do
ordenamento juridico como um todo e, como bem traduzem Bonatto e Dal Pae
Moraes:

Os principios exercem uma funcéo basica, qual seja a de serem os padrbes
teleoldgicos do sistema, com base nos quais podera ser obtido o melhor
significado das regras, como pecas integrantes de uma engrenagem juridica
gue é posta em acao pelas diretrizes maiores que ddo movimento ao todo
(MORAES, 2001, p.28)

Para Arruda Alvim, tem-se a intencdo, com o art 4°, de alcancar o intento
de estabelecer parametros norteadores para todo e qualquer ato de governo quando

se tratar das relagbes de consumo, assim:

Parece pretender este art. 4°, desde ja, estabelecer limitagcdes a qualquer
ato governamental futuro, que possa ser infringente nas relagbes de
consumo (...) de modo a que fique restrito aos objetivos e principios
estabelecidos neste Capitulo 1l do Cédigo do Consumidor, que compreende
os principios da Politica Nacional das Rela¢gbes de Consumo (art. 4°) e os
instrumentos de sua execucéo (art. 5°) (ALVIM, 1995, p. 42)

Torna-se indispenséavel, neste trabalho, o comentario sobre alguns dos
oito principios que regem a politica nacional de relag6es de consumo. Dentre eles o0s
principios da boa-fé, da transparéncia, da garantia da adequacdo, e o da
vulnerabilidade.

O principio da boa-fé objetiva, como dever de conduta que razoavelmente
se espera da pessoa em uma relacdo juridica, impede a conduta abusiva e €&
contrario a ndo observancia das normas juridicas ou da equidade. A boa-fé objetiva
€, nesses termos, o principio orientador das condutas sociais estreitamente ligado ao
principio da razoabilidade, dele facilmente se deduzindo o comportamento que as
partes devem pautar. Luciana Atheniense (2004, p.26) resume: “a boa-fé objetiva
busca estabelecer equilibrio de interesses entre as partes, vetando o desrespeito,
abusos ou lesdes entre contratantes”.

A transparéncia nas relacbes de consumo é indispensavel, sendo

somente alcancada através da observancia de medidas que resultem no provimento
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de dados validos, precisos e objetivos ao consumidor. Claudia Lima Marques define

transparéncia como:

informacdao clara e correta sobre o produto a ser vendido, sobre o contrato a
ser firmado, significa lealdade e respeito nas relacbes entre fornecedor e
consumidor, mesmo na fase pré-contratual, isto é, na fase negocial dos
contratos de consumo (MARQUES, 1995, p. 206)

Desta forma, o fornecedor € responsavel pela informacéao ou publicidade
veiculadas a cerca do servico ou produto oferecido no mercado, pois gera
expectativa de consumo. Este principio tem estreita relacdo com o direito basico a
informacéo.

O principio da garantia de adequacao consubstancia a plena qualidade e
seguranca dos produtos e servicos expostos aos consumidores no mercado de
consumo. O fim que se pretende obter com a efetivacdo desse principio é oferecer
a qualidade e seguranca que se espera de um produto ou servico a fim de
possibilitar que a clientela opte pela aquisicdo ou ndo de acordo com seus
interesses, isto com garantia de ressarcimento em casos de vicios.

No Direito do Consumidor, a vulnerabilidade é presumida e decorréncia
das préticas e clausulas abusivas impostas pelos fornecedores que ndao observam
os principios das relacbes de consumo. Neste sentido se considera que o
consumidor € a parte vulneravel na relacao juridica, pois esta sujeito as praticas do
fornecimento de produtos e servicos no mercado de consumo. Para Roberto Senise

Lisboa:

A vulnerabilidade é qualidade indissociavel do destinatario final do produto
ou servico (...). E adjetivo que se encontra sempre ligado ao consumidor no
sistema juridico brasileiro, sem que qualquer ressalva tenha sido
expressamente feita pelo legislador (LISBOA, 2001, p. 86).

Por ser a vulnerabilidade do consumidor baseada no principio

constitucional da isonomia, Nelson Nery Junior salienta que: “(...) devem ser os
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consumidores tratados de forma desigual pela lei, a fim de que se atinja,
efetivamente, a igualdade real (...)". (ATHENIENSE, 2004, p.30).

Claudia Lima Marques considera trés os tipos de vulnerabilidade: a
técnica, que consiste na insuficiéncia de informacgfes especificas sobre o que se
esta adquirindo; a juridica ou cientifica, na qual h4 escassez de conhecimentos
juridicos, econdbmicos e contdbeis ao consumidor; e a fatica ou sécio-econémica
particularizada pela posicdo de superioridade e privilégio do fornecedor. Desta
maneira, ultima-se que todo consumidor pode ser considerado vulneravel, ja que ele

pode se sujeitar as praticas impostas pelos fornecedores.

3.3 Direitos Basicos do Consumidor

Os direitos basicos do consumidor estdo elencados em nove incisos do
art. 6° do CDC. Ao tratar sobre este assunto, Gladston Mamede, divide tais direitos
em dois grupos: os direitos basicos do turista e os direitos dos contratantes e dos

consumidores. Na sua concepcao, Mamede, diz ser:

necessario reconhecer haver em tais previsdes de direitos que podem ser
invocados por qualguer contratante ou apenas um consumidor; por outro
lado, ha direitos que apenas se referem ao contratante ou ao consumidor;
assim como hé direitos que contemplam todo e qualquer turista, mesmo
aquele que néo contratou a prestacdo de servico ou a aquisicdo do bem (...)
(MAMEDE, 2004. p.44).

Na légica de Mamede, sdo os direitos basicos referentes aos direitos
basicos do turista:
o Protecéo a vida, saude, e seguranca; (art.6°, 1)
No intuito de existir uma eficaz protecdo a vida, a saude e seguranca dos
consumidores, se faz mister que estes recebam as informacdes apropriadas sobre

0s riscos de um produto ou servigo, que eles ndo sejam expostos a produtos e
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servicos arriscados ou maléficos, exceto o0s inerentes, e ainda, no caso de
exposicao, ver sua remocao imediata do mercado com direito ao ressarcimento por
eventuais danos sofridos.

o Educacao para o consumo adequado; (art. 6°, II)

O direito a educacao para o consumo adequado se estabelece a partir da
necessidade basica de aprendizagem do sujeito de direito, o que alcanca todo e
qualquer turista. Aqui, faz-se necessario instigar o consumidor a ter nocdo da
natureza e dos diversos mecanismos de consumo, bem como dos direitos de que ele
€ possuidor perante a legislacdo em vigor. Desta maneira, o consumidor/turista
passa a ter facilitada a fruicdo dos servicos contratados e a ter melhor nocdo da
medida a ser adotada em determinados casos.

o Informacao sobre bens e servigos; (art. 6°, IIl)

O direito a informacao para no ambito da relacdo de consumo trata-se “do
dever de informar bem o publico sobre todas as caracteristicas importantes de
produtos e servigcos, para que aquele possa adquirir produtos, ou contratar servicos,
sabendo exatamente o que deles podera esperar" (FILOMENO in GRINOVER, 2001,
p. 125). Assim, a modalidade informativa que se presta para atender os ditames do
Caodigo satisfaz ao preceito de que a informagcdo deve ser precisa, clara, correta,
ostensiva e, obviamente, em lingua portuguesa.

Tratando-se, especificamente, das Agéncias de Turismo, segundo instrui
Paulo Sérgio Feuz (2003) deve ser levado ao conhecimento no pacote turistico,
dentre outras informacdes, sobre, o tipo de transporte, sobre a hospedagem e sua
respectiva categoria, para evitar ferir a expectativa gerada, sobre o clima, na ocasiao
do pacote, para que o turista, por exemplo, ndo leve roupas desapropriadas, ou seja,

pego de surpresa pela falta de acessos a determinados atrativos turisticos.
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o Efetiva prevencao e reparacao de danos; (art. 6°, VI)
Os fornecedores devem obedecer aos preceitos que regulam os direitos a
efetiva prevencao e a reparacdo de danos causados, este direito esta relacionado ao
art 927 (responsabilidade extracontratual) e combinado com os arts. 186 e 187 (atos

ilicitos) do Caodigo Civil Brasileiro. Mamede resume:

Qualquer dano que o turista sofra deve ser indenizado, inclusive aqueles
gue resultem da mé informacdo sobre os diferentes produtos e servicgos,
com especificacdo correta de quantidade, caracteristicas, composicao,
gualidade, bem como sobre os riscos que apresentem (MAMEDE, 2004, p.
48)

A prevencao de danos denota que se estd assegurando ao consumidor o
direito de ir a juizo solicitar medidas cautelares a fim de evitar o dano. Ja o dever de
reparar o dano, nas relacdes de consumo, que surge a partir da responsabilidade
civil objetiva (baseada na ocorréncia de dano e seu nexo de causalidade) significa o
direito do consumidor responsabilizar o fornecedor diante de eventuais danos
ocorridos.

. Acesso a 6rgdos administrativos, judiciarios e efetiva prestacao
de servicos publicos. (art. 6°, VII)

A simplificagdo do acesso a justica pelo consumidor, através da
concepcao de mecanismos processuais apropriados, busca atingir resultados
positivos nos litigios sobre as relacdes de consumo e coibir abusos por parte do
fornecedor nas mesmas. Este acesso simplificado objetiva a concretizacdo do
direito a indenizacgéo visando efetivar a acao preventiva ou de reparacéao de danos.

Os ultimos direitos basicos se referem aos direitos dos contratantes e dos
consumidores, isto é, dirigem-se aos consumidores que estdo na esfera da relacao
negocial.

o Liberdade de escolher e igualdade para contratar (art.6, II)
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Esta norma se encontra no art. 6° no inciso Il, que foi divido por esta sua
segunda parte se dedicar ao consumidor que ajusta um contrato, que esta ligado as
obrigacdes que sdo estabelecidas entre as partes contratuais. Mamede articula:

A previsdao de uma liberdade de escolha e igualdade na contratacdo €
norma tipicamente consumerista, partindo do pressuposto de que o
consumidor esta em condicdo de desvantagem e, assim, dando margem
para a intervencao judiciaria em todas as situacées em que se conclua (1)
gue a contratacdo revela qualquer forma de cerceio da liberdade de aderir a
obrigacdo e / ou de definir-lhe particularidades, tanto quanto (2) que a
contratacéo revele um desequilibrio entre as partes, em prejuizo daquele
contratante que esta na situagdo de consumidor (MAMEDE, 2004. p. 50)

o Liberdade contra publicidade enganosa e abusiva e métodos
comerciais abusivos (art. 6°, 1V)

Este preceito esta correlacionado ao direito a informacdo, jA& que a
publicidade de informagbes deve ocorrer de forma simplificada para que o
consumidor se veja resguardado contra possiveis conteddos enganosos ou
abusivos. Desta maneira, o anuncio publicitario deve ser verdadeiro sobre o que
divulga, ndo podendo ele manipular frases, sons e imagens no intuito de iludir o
destinatério do anuncio.

Claudia Lima Marques, em sua obra, profere que no artigo 37 do CDC a
preocupacao ndo se baseia na vontade (dolo ou culpa) daquele que faz veicular o
anuncio publicitario, mas sim no resultado que esta veiculacdo pode resultar, isto é
proibe o tipo de publicidade que induz o consumidor a formar falsa no¢do da
realidade, tanto por omissao como por comissao.

Em se tratando especificamente de turismo, diz-se que nos contratos de
turismo “a publicidade mais praticada pelas mas empresas € a enganosa por

omissédo, deixando de informar caracteristica essencial do servigo turistico, levando

o consumidor a adquirir aquilo que ndo existe”. (FEUZ, 2003, p. 94).
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Sobre a publicidade dos contratos das agéncias de viagens e viagens e
turismo, articula-se que a propaganda de turismo, viagens, excursdes deve ser
concebida de maneira tal que evite a desilusdo do consumidor. Dentre os itens a
serem esclarecidos, tem-se: organizacdo responsavel; empresa transportadora, o
meio de transporte e seus dados bem como o tipo e a classe; itinerario e duracéo
exata e o tempo de permanéncia na localidade;tipo e o padrdo das acomodacdes de
hotel e as refeicbes incluidas no pacote; beneficios incluidos; preco total,
precisando o que esta ou nédo incluido; e condi¢des de cancelamento.

Por fim, o consumidor deve estar protegido da publicidade, seja ela
enganosa (induzir em erro) ou abusiva (atenta aos valores humanos), assim como
das mais variadas praticas comerciais maléficas, repressivas e desleais.

o Modificacao e revisdo de clausulas desproporcionais (art 6°, V)

A efetiva protecao contratual funda-se em direitos e deveres impostos as
partes que relativizam os contratos e reconhecem a vulnerabilidade do consumidor.
Assim, propde-se garantir ao consumidor vulneravel a prote¢cdo necessaria contra
praticas comerciais coercitivas ou desleais bem como contra clausulas abusivas.

Esta norma prevé a possivel ocorréncia de alteracbes de clausulas
contratuais que passem a estabelecer prestacbes desproporcionais. Deve-se, entéao
interpretar as clausulas contratuais a luz dos principios fundamentais (em especial o
principio da boa-fé, da transparéncia, da protecdo da confianca e das expectativas
legitimas dos consumidores) de maneira a ndo tornar o produto ou servigo deveras
oneroso bem como né&o lesar o consumidor.

o Facilitacdo da defesa e inversdo do 6nus da prova (art. 6°, VIII):

Por 6nus da prova entende-se a obrigacéo juridica de provar a veracidade

de algo que se alega. Seu intuito é facilitar a defesa do consumidor em juizo, o que
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nao significa isentd-lo da comprovacdo da existéncia de danos e o do nexo de
casualidade com o produto ou servi¢co. Esta norma néo é absoluta e sim relativa, sua
ocorréncia depende da apreciacdo do juiz, quando 0 mesmo julgar o consumidor
hipossuficiente — excessiva fraqueza do consumidor em relacdo ao fornecedor — e

sua alegacao verossimil — quando se supde que a alegacéo seja verdadeira.

3.4 Contratos de Prestacao de Servico

Contrato € a combinacdo de interesses de pessoas sobre determinada
coisa, sendo um acordo de vontades (mutuo consenso) que tem por finalidade criar,
modificar ou extinguir um direito. E, ainda, um negécio juridico (espécie de ato
juridico) bilateral que tem por fim gerar obrigacdes entre as partes contratantes.

O CDC traz consigo o principio da protecdo contratual que situa o
consumidor em posicdo estratégica de protecao, pois em caso de abusos contratuais
afasta qualquer obrigacdo deste mesmo que ja tenha celebrado o ajuste. Isto vem a
ocorrer, dentre outros casos, se ao consumidor ndo foi dado, com antecipacao,
conhecimento das clausulas desse contrato, ou se o ajuste foi redigido de forma n&o
compreensiva em relacdo ao alcance de entendimento do aderente. Desta forma,
da-se vantagem ao consumidor quando ha duvida em relacdo a interpretacdo das
clausulas contratuais.

As clausulas contratuais sdo elementos essenciais para a validade,
legalidade e legitimidade de um contrato, pois nelas estdo explicitadas as
obrigacdes, os deveres entre os contratantes e as especificidades do produto ou

servico negociado. Seu conteudo deve ser claro, conciso, objetivo e ilustrativo do
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negocio estabelecido de forma livre e licita pelas partes, nos ditames dos principios
da boa-fé, da honestidade e do equilibrio contratual.

Assim, devem-se evitar as chamadas clausulas abusivas, sob pena de
invalidacdo das mesmas no ajuste. No inciso XV do art. 51 do CDC diz serem
clausulas abusivas as que “estiverem em desacordo com o sistema de proteg¢ao ao
consumidor”, ou seja, as que apresentarem de alguma forma hipéteses legais de
abusividade, tais como: exoneracdo ou atenuacdo da responsabilidade pelo
fornecimento, iniqlidade e desequilibrio, transferéncia de responsabilidade, variacéo
unilateral de preco, modificacdo ou cancelamento unilateral do contrato etc.

Nelson Nery Juanior leciona que:

A protecdo contra as clausulas abusivas é um dos mais importantes
instrumentos de defesa do consumidor, importancia que se avulta em razao
da multiplicagdo dos contratos de adesdo, concluidos com base nas
clausulas contratuais gerais.(...) O fato de as clausulas abusivas serem mais
freqiientes nos contratos de adesdo ndo significa que a protecdo do
consumidor deva dar-se somente nessa forma de conclusdo de contrato
(CDC, 2001, p.464).

O contrato de adesdo se caracteriza pela inexisténcia de liberdade de
convicgdo, pois excluem a possibilidade de discussdo ou debates sobre seus
termos, isto é, ndo ah espaco para tratativas contratuais. Nele um dos contratantes
se limita a aceitar as clausulas e condi¢cdes previamente redigidas pelo outro,
aderindo a uma situacdo contratual que ja esta previamente definida.

O art. 54 do CDC, em seu caput conceitua contrato de adesdo como:
“aquele cujas clausulas tenham sido aprovadas pela autoridade competentes ou
estabelecidas unilateralmente pelo fornecedor de produtos ou servicos, sem que 0
consumidor possa discutir ou modificar substancialmente seu conteudo”.

Luciana Atheniense utiliza outra denominacéo para contrato de adeséo:

O contrato de turismo, também denominado ‘pacote turistico’ vem sendo
bastante difundido e utilizado pela moderna sociedade de consumo. O
consumidor adere a este tipo de contrato ao comprar o “pacote turistico”,
gue estabelece o roteiro de viagem. Este previamente tracado pelo
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fornecedor (agéncia de viagem/operadora), que também é responsavel pela
definicho do meio de transporte a ser utilizado, pelo trajeto e destino da
viagem, pelas condicdes de estadia e pelo prazos de permanéncia nos
locais previamente ajustados (ATHENIENSE, 2004, P. 40)

Este tipo de contrato € utilizado em larga escala nos negocios turisticos,
principalmente pelas agéncias de viagens e operadoras, que estipulam o pacote
turistico: o roteiro, a hospedagem, o transporte e varios outros servigos, a forma de
pagamento e 0s requisitos para se contratar o servigo. O interessante € que esta
vantagem concedida ao fornecedor gera uma vantagem ao consumidor, j& que em
caso de clausulas ambiguas ou contraditérias, dever-se-4 adotar a interpretacao
mais favoravel ao aderente. O CDC em seu art. 47 afirma: “as clausulas contratuais
serao interpretadas de maneira mais favoravel ao consumidor”.

Faz-se mister esclarecer que o contrato de adesdo ndo € um meio de
facilitador de causar danos ao consumidor, na verdade ele surgiu como meio de
agilizar negocia¢gbes em massa. Os fornecedores elaboram um contrato padréao, de
forma a tornar mais habil e rapida a transacdo comercial e os consumidores ficam

sob a condig&o de aderir ou ndo o ajuste (VER ANEXO I).
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4 RESPONSABILIDADE CIVIL DAS AGENCIAS DE VIAGENS PARA COM O

CONSUMIDOR

A responsabilidade civil nasce de um ato ilicito que tem como
consequéncia juridica a obrigacdo de indenizar, desta maneira, o atual Cddigo Civil,
em seu art. 186, define a responsabilidade civil como a obrigacdo de reparar um
dano em decorréncia de acdo ou omissdo do agente que viola direito ou causa
prejuizo a outrem.

O CDC assegura a protecdo ao consumidor em relacdo a sua seguranca,
a informacdo, dentre outros direitos, fazendo uma analogia desses direitos ao
consumidor-turista, este tem o direito, por exemplo, de estar esclarecido sobre os
riscos potenciais do destino que escolheu visitar, bem como das atividades que la ira
desenvolver, como também seguranca tanto no fechamento nego6cio quanto na
fruicAo deste. Na auséncia destes direitos, cabe aos fornecedores diretos a
responsabilidade pelos danos causados.

Os principais litigios que envolvem empresas turisticas, especificamente
as agéncias de viagens e operadoras sao problemas relacionados a
responsabilidade civil em face de eventuais defeitos ou vicios de qualidade dos
Servigos.

O principio da qualidade assegura ao consumidor receber um produto ou
servico com qualidade, o defeito ou o vicio, no entanto, € o oposto deste direito, pois
ele se da pelo desajuste do produto, pela inadequacéao do servico. Em se tratando
das atividades prestadas em agéncias de turismo, pode-se falar em defeito, bem

como, em vicio do servigo.
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O CDC subdivide os vicios em aparentes e ocultos, sendo 0s primeiros
agueles de facil verificacdo, como por exemplo, o turista adquire diarias em hotel
cinco estrelas, mas quando chega ao hotel percebe que estd em um hotel de
qualidade inferior. J& os vicios ocultos sdo que aqueles que ndo se percebe no
primeiro momento, seria 0 caso do turista alugar um carro e constatar ao usa-lo que
este apresenta problemas no freio.

Zelmo Denari, ao tratar da qualidade de produtos e servicos, da
prevencdo e da reparacdo dos danos, se diz contrario aos doutrinadores que
estabelecem diferenciacdo entre vicio de qualidade e defeito, estes dizem que o
defeito esta ligado a periculosidade, ou seja, ha um risco a saude, a integridade
fisica. Por outro lado, o vicio se caracteriza por tornar o produto ou servigcos
improprios as finalidades para os quais foram destinados. Denari profere:

A dicotomia néo existe, pois essas expressdes se implicam, reciprocamente.
(...) Entende-se por defeito ou vicio de qualidade a qualificacdo de desvalor

A

atribuida a um produto ou servico por ndo corresponder a legitima
expectativa do consumidor, quanto a sua utilizacdo ou fruicdo (falta de

adequacdo), bem como por adicionar riscos a integridade fisica
(periculosidade) ou patrimonial (inseguran¢a) do consumidor ou de terceiros
(ibidem, 2001, p155)

Partindo desse pressuposto da inexisténcia dicotbmica entre defeito e
vicio de qualidade, o CDC adota os conceitos de vicio ou defeito de adequacéo (o
produto ou servico pode ser defeituoso sem ser inseguro) e de vicio ou defeito de
seguranca do produto ou servigo (o produto ou servico pode ser defeituoso e, ao
mesmo tempo, inseguro). Assim, o Codigo regula em seus artigos 12 a 17 sobre a
responsabilidade pelo fato do produto ou servico e nos artigos 18 a 25 sobre a
responsabilidade por vicios.

Por ser indispensavel a garantia de que o agravado terd uma seguranca
legal sobre a reparacdo de eventuais danos, entra em foco a questdo da

responsabilidade civil, que impde sancdes ao gerador da les&o. A responsabilidade
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civil, portanto, se estabelece como um meio de forcar a reparacdo do dano pelo

agente causador do mesmo.

4.1 Responsabilidade Civil Objetiva

A responsabilidade civil abordada pelo CDC é a responsabilidade civil
objetiva que se caracteriza por ndo ser baseada na culpa, ou seja, € independe de
culpa. Este tipo de responsabilidade é fundada na teoria do risco, a qual sustenta
gue 0 sujeito é responsavel por riscos ou perigos que sua atuagdo promove, ainda
gue coloque toda diligéncia para evitar o dano.

Vale ressaltar, que antes do CDC, o alicerce legal da responsabilidade
civil se encontrava regulamentado pelo art.159 do antigo Codigo Civil, o qual tratava
da responsabilidade subjetiva. Para este tipo de responsabilidade, para que um
cliente tivesse direito a uma reparacao/indenizacdo, em funcdo de um dano
causado, precisaria provar a conduta culposa (negligéncia, imprudéncia e/ou
impericia) do agente causador.

No entanto, por mais que seja relativamente facil provar um prejuizo, o
mesmo nao acontece com a demonstracdo de culpa, assim a responsabilidade
objetiva instaurada no CDC favoreceu, segundo Luciana Atheniense (2004, p.14):
“ao consumidor lesado (aquele que ndo tem como repassar seus prejuizos), perante
a persuasao oculta ou pelos sutis comportamentos de mercado lesivos ao interesse
geral”.

Esta norma emana do artigo 6° que trata dos direitos basicos do

consumidor, nos quais se encontra o direito a efetiva prevencao e reparacdo dos
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danos, no qual ndo se fala em culpa, e sim na obrigacdo de indenizar o consumidor
pelos danos sofridos.

Na responsabilidade objetiva ndo compete ao consumidor provar a culpa
do fornecedor, ele deve provar o dano e o nexo de casualidade para ter seu direito
assegurado. Segundo Nelson Nery Junior apud Luciana Atheniense (2004, p. 15),
este “padrao objetivo aplica-se ndo sé6 aos produtos defeituosos, mas igualmente
aos servigos assim considerados”.

O artigo 12 é taxativo ao expressar que a responsabilidade do fornecedor
€ independente de culpa, o que reforca a idéia de responsabilidade objetiva, pois o
CDC desconsidera quaisquer investigacdes relacionadas com a conduta do
fornecedor no plano probatério, 0 que ndo significa a exclusdo dos demais
pressupostos ja comentados: o dano e o nexo de casualidade.

Faz-se mister comentar que em relacdo a estes elementos o juiz pode
ainda inverter o 6nus da prova quando for verossimil a alegacdo ou quando o
consumidor for hipossuficiente, decisdo esta que deve ser sempre condizente com
as regras ordinarias de experiéncia (art. 6°, VIII).

Como o intuito do CDC é equilibrar os direitos do consumidor com os do
fornecedor, a protecédo ao primeiro ndo € absoluta, uma vez que existem as causas
excludentes, nas quais o fornecedor néo sera responsabilizado quando provar que:

o Art.12, § 3° néo colocou o produto no mercado: que embora
tenha colocado o produto no mercado, o defeito ndo existe; a culpa
exclusiva do consumidor ou de terceiro;

o Art. 14, § 3% que tendo prestado o servigo, o defeito inexiste; a
culpa exclusiva do consumidor ou de terceiro.

Galvao Sousa apud Atheniense sobre 0 assunto comenta:



54

Num claro proposito de alcangcar uma justa reparticdo de riscos,
corresponde a um equilibrio de interesses entre o lesado e o produtor, a lei,
longe de imputar a este uma responsabilidade absoluta, sem limites, prevé
causas de exclusdo ou redugdo de responsabilidades.” (ATHENIENSE,
2004. p 20)

Zelmo Denari considera o caso fortuito e a forca maior como excludentes,
no entanto, apenas quando se instalam apos o ingresso formal (apés da introducéao
do servico) no mercado de consumo. A caracterizacdo da forca maior e do caso
fortuito esta intrinsecamente relacionada a inevitabilidade e a imprevisibilidade, uma
vez que estes requisitos sado fundamentos de existéncia de tais excludentes.

Ponderando que a presente pesquisa aborda a responsabilidade das
agéncias de viagens, e o fato de estas oferecerem ao consumidor um servigo, sera
delineada a responsabilidade procedente de fato e vicios, se atendo aos servi¢os

prestados no mercado turistico.

4.2 Responsabilidade pelo Fato do Servico

A responsabilidade ocasionada por defeitos nos servicos é citada pelo
artigo 14 do Cdédigo de Defesa do Consumidor que diz em seu caput: “O fornecedor
de servicos responde, independentemente da existéncia de culpa, pela reparacéo
dos danos causados aos consumidores por defeitos relativos a prestacdo dos
servigos, bem como por informacgdes insuficientes ou inadequadas sobre sua fruicdo
e riscos”. (grifo nosso). Logo, vé-se que a responsabilidade aqui se configura em
responsabilidade objetiva, uma vez que aparece a expressao “independentemente

da existéncia de culpa”.

Este artigo ainda assevera que:
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§ 1° O servico é defeituoso quando nédo fornece a seguranca que o
consumidor dele pode esperar, levando-se em consideracdo as circunstancias
relevantes, entre as quais:

| - 0 modo de seu fornecimento;

Il - o resultado e os riscos que razoavelmente dele se esperam;

lIl - a época em que foi fornecido.

§ 2° O servico ndo é considerado defeituoso pela adocdo de novas
técnicas.

§ 3° O fornecedor de servicos s6 ndo sera responsabilizado quando
provar:

| - que, tendo prestado o servigo, o defeito inexiste;

Il - a culpa exclusiva do consumidor ou de terceiro.

8 4° A responsabilidade pessoal dos profissionais liberais sera
apurada mediante a verificacdo de culpa.

Frisa-se, no paragrafo primeiro que o servico é considerado defeituoso
guando néo fornece a seguranca que o consumidor dele pode esperar tanto no seu
modo de fornecimento, quanto ao resultado e riscos que razoavelmente dele se
esperam, a época em que foi fornecido, dentre outras circunstancias relevantes.
Mamede (2004, p.78) diz: “é defeituoso o que ndo atende ao que foi oferecido, que
se apresenta feito aquém do prometido e, assim, ndo permite 0 consumo nos niveis
em que legitimamente se poderia esperar”.

O defeito, entédo, ocorre quando o servico além de possuir um vicio gera
tanto a falta de seguranca do consumidor como danos ao patriménio juridico e moral

do mesmo. Desta forma, o servico sera defeituoso quando ndo proporcionar a
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seguranca que o consumidor legitimamente espera, em relagdo ao modo de seu
fornecimento, ao efeito, aos riscos e ao periodo no qual foi oferecido.

Dentre os acidentes de consumo mais frequentes, de acordo com o CDC,
estdo os defeitos nos servicos de hotelaria e de defeito nos servicos relativos a
veiculos automotores, bem como problemas relacionados a contratos de prestacéo
de servicos ou a meios publicitarios que nao prestam informacdes claras e precisas
a respeito da fruicéo.

Como exemplo, pode-se citar como um defeito na prestacao de servico de
um determinado hotel o fato de um hdspede ao perceber um defeito no telefone do
guarto no qual estava hospedado e por esperar uma ligacao importante de negocios,
avisa a recepcdao o fato e diante da impossibilidade do conserto do aparelho, aceita
ser transferido de quarto. No entanto, o hospede nédo recebe a ligagdo, por uma
falha da recepcionista que informou, na ligacdo esperada, que o cliente havia
deixado o hotel. Neste exemplo, nota-se claramente um defeito na prestacado do
servigo e desta maneira, o consumidor lesado, provando o dano (prejuizo) e 0 nexo
causal, provavelmente obteria ressarcimento.

Basicamente, a responsabilidade pelo fato do produto ou do servico
deriva da performance econémica do fornecedor, ligada a inadequacéo parcial ou
mesmo total do bem ou do servigo as suas finalidades. Mamede profere:

A responsabilidade do fornecedor decorre de acdo ou omisséo eficaz, ainda
gue pressuposta, havida em qualquer das fases de seu processo gerencial,
desde as de mero planejamento, passando pelas de producédo (...)
execucdo e afins, atingindo a utilizagdo pelo consumidor (...) hé
responsabilidade também no fornecimento de informac8es que, ao final, se
mostrem insuficientes ou inadequadas para o consumo (MAMEDE, 2004, p.
77)

Como citado, anteriormente, existe a possibilidade da exclusdo de
responsabilidade, exclusdo esta que visa distribuir o risco entre o consumidor e 0

fornecedor para que seja mantido o equilibrio entre os entes da negociacéo. Existe
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ainda a possibilidade de atenuacdo da responsabilidade, esta ocorre quando o
fornecedor provar que houve culpa concorrente e desta forma, o litigio é resolvido da
seguinte forma: o agente causador do dano arca com metade do prejuizo, cabendo

a outra metade para a vitima. Dalmo Dalari confirma:

A culpa exclusiva é inconfundivel com a concorrente: no primeiro caso
desaparece a relacédo de casualidade entre o defeito do produto e evento
danoso, dissolvendo-se a propria relacao de responsabilidade; no segundo,
a responsabilidade se atenua em razdo da concorréncia de culpa e os
aplicadores da norma costumam condenar o0 agente causador do dano a
reparar pela metade do prejuizo, cabendo a vitima arcar com a outra
metade (DALARI, 1998, p.153)

Além da exclusédo e da atenuacdo da responsabilidade, em varios artigos
do Cadigo, estipula-se que havendo mais de um causador do dano, todos deverao
assumir solidariamente a reparacao. Ada Pelegrine Grinover apud Alencar Carvalho
explica:

Como a responsabilidade é objetiva, decorrente da simples colocagdo no
mercado de determinado produto ou prestacao de servigo, ao consumidor é
conferido o direito de intentar as medidas contra todos o0s que estiveram na
cadeia de responsabilidade que propiciou a colocagdo do mesmo produto
no mercado ou entdo a prestacdo do servico (CARVALHO, 2003, p.25)

De acordo com Arruda Alvim (1995), responsabilizam-se,
independentemente de culpa todos os fornecedores de servigcos imediatos como
mediatos, solidariamente, pelos danos ocasionados aos consumidores em funcéo de
um defeito na prestacdo de um servi¢o ou por incompletude nas informacdes a cerca
da seguranca na execuc¢ao ou fruicao.

Ainda sobre este assunto, o art 17 do CDC trata da propagac¢ao do dano,
nele a interpretacéo gira em torno da idéia de que os danos causados por acidente
de consumo podem atingir ndo somente ao consumidor, mas também a terceiros,
que sdo estranhos a relagdo juridica de consumo, no entanto podem ser

considerados como vitimas do evento. Tanto o €, que um dos casos de exclusao de
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responsabilidade do fornecedor diz respeito a provar que a culpa sobre determinado

defeito é exclusiva do consumidor ou de terceiro.

4.3 Responsabilidade pelo Vicio do Servico

O artigo 20 do CDC trata da responsabilidade do fornecedor pelos vicios
dos servicos, no qual estabelece:

Art. 20. O fornecedor de servicos responde pelos vicios de qualidade
gue os tornem improprios ao consumo ou lhes diminuam o valor, assim como por
agueles decorrentes da disparidade com as indicacdes constantes da oferta ou
mensagem publicitaria, podendo o consumidor exigir, alternativamente e a sua
escolha:

| - areexecucdo dos servicos, sem custo adicional e quando cabivel,

Il - a restituicdo imediata da quantia paga, monetariamente atualizada,
sem prejuizo de eventuais perdas e danos;

[Il - o abatimento proporcional do preco.

8 1° A reexecucdo dos servicos podera ser confiada a terceiros
devidamente capacitados, por conta e risco do fornecedor.

§ 2° S&o improprios 0s servigcos que se mostrem inadequados para 0s
fins que razoavelmente deles se esperam, bem como aqueles que ndo atendam as
normas regulamentares de prestabilidade.

Na responsabilidade pelo vicio do servi¢co, a responsabilidade se restringe
ao vicio quanto a qualidade dos mesmos, situagcdo que 0s torna improprios ou
inadequados ao consumo a que se destinam ou lhes diminua o valor, ou ainda, que

tenha disparidade com as informacfes constantes. A inadequacdo mencionada,
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refere-se aqueles servicos que nao se prestam a finalidade para qual o consumidor
genuinamente gera sua expectativa.

Denari comenta que “nos termos do art. 20, o servigo prestado também é
defeituoso quando houver disparidade com as indicagfes constantes da oferta da
mensagem publicitaria” (CDC, 2001, p.192). Assim, os vicios de informagdes dos
servicos podem ser pela diversidade entre a informacéo e o resultado, bem como
entre a publicidade e o servico prestado ou mesmo pela omissao sobre a qualidade,
precos, origens e riscos.

Neste artigo, ndo é feita mencdo sobre a responsabilidade mediante
culpa, dai alguns autores como Luciana Atheniense afirmam que se trata, também,
da responsabilidade objetiva. No entanto, existe outra corrente que afirma que aqui
existe a responsabilidade subjetiva com presuncao de culpa, 0 que ocorre € que 0
consumidor podera ser beneficiado com a inversdo do 6nus da prova, previsto no
art. 6°, VIl do CDC.

No que tange a solidariedade, ainda que a norma esteja tratando do
fornecedor direito, isso néo ilide a responsabilidade dos demais que indiretamente
tenham participado da relagdo. Cavaliere Filho (2003, p. 496) explana: “ha
responsabilidade solidaria entre todos os fornecedores, (...) podendo o consumidor,
a sua escolha, exercitar sua pretensao contra todos ou contra aquele que mais lhe
for conveniente”.

Ha gue se mencionar que em analogia ao paragrafo unico do art.13 do
CDC, que trata do direito de regresso, € estendida sua aplicabilidade para alguns
dos demais artigos do Codigo, o que significa dizer que aquele que efetivou o
pagamento da indenizacdo tem o direito de regresso contra 0s demais co-

responsaveis (participes) do evento danoso.
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Em caso de dano ocasionado pelo vicio de qualidade do servico, este
devera ser sanado de acordo com os incisos |, Il e lll do art.20, os quais tratam
respectivamente da reexecucdo do servico, da restituicdo da quantia paga e do

abatimento do preco.

4.4 Responsabilidade das Agéncias de Viagens

Em condicdes gerais, a agéncia de turismo, como fornecedora do servico
intitulado “pacote turistico”, tende a ser considerada responsavel direta pelos danos
causados devido a méa prestacao de qualquer um dos servicos contratados, uma vez
gue € a intermediaria da relacdo de consumo e o consumidor.

Claudia Lima Marques explica:

a relagdo contratual do consumidor é com a agéncia de viagem, podendo
exigir desta a qualidade e adequacéo da prestacdo de todos os servigos
gue adquiriu no pacote turistico contratado, como se os outros fornecedores
seus prepostos fossem (...) tratando-se de um contrato de organizacao de
viagens, responsabilizam a agéncia de viagem pela conduta de qualquer
prestador de servigos envolvido na viagem turistica, prestador este que é
considerado um ‘auxiliar da agéncia (...) foi o reconhecimento pela
jurisprudéncia de uma nova responsabilidade (propria e solidaria) para as
agéncias de viagens, as quais comercializam os chamados ‘pacotes
turisticos’ e passam por responsaveis pela atuagdo de toda cadeia de
fornecedores por eles escolhidos e previamente contratados (MARQUES,
1995, p 126).

Entende-se, a partir da idéia da autora, o fato de o pacote turistico
abranger uma cadeia de fornecedores, na qual uma quantidade indeterminada de
agentes esta atrelada a uma parte especifica de prestacdo, jA que o servigco
oferecido abarca ndo s6 a viagem, mas hospedagem, transporte, seguro, excursdes
etc. Assim, o cliente adere a esse pacote, previamente estabelecido, emanando a
partir deste ponto a responsabilidade das agéncias de turismo.

Atheniense (2004, p.58) salienta:
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O consumidor / viajante, ao adquirir o "pacote turistico”, por meio da agéncia
de viagem, anseia que haja uma transferéncia de responsabilidade para
essa empresa contratada, pois o que pretende € uma ‘obrigagcdo de
resultado.

Interpreta-se, entdo, que a responsabilidade das agéncias de turismo
abrange: a garantia de qualidade dos hotéis, do transporte etc e o consumidor que
se sentir prejudicado em seus direitos tera a faculdade de ingressar judicialmente
contra a agéncia que lhe vendeu o pacote ou mesmo versus toda a cadeia de
fornecedores envolvida no tramite negocial, em questdo fundamentada em

responsabilidade objetiva e solidaria.

4.4.1 Responsabilidade solidaria das Agéncias de Viagens

Alguns doutrinadores defendem que a responsabilidade contratual das
agéncias de viagens podera ser subsidiaria e equiparada a do comerciante, de
acordo com o art.13 do CDC que diz em seu caput:

Art. 13. O comerciante é igualmente responsavel, nos termos do artigo
anterior, quando:

| - o fabricante, o construtor, o produtor ou o importador ndo puderem
ser identificados;

Il - o produto for fornecido sem identificacdo clara do seu fabricante,
produtor, construtor ou importador;

[l - n&o conservar adequadamente os produtos pereciveis.

Paragrafo udnico. Aquele que efetivar o pagamento ao prejudicado
podera exercer o direito de regresso contra os demais responsaveis, segundo sua

participacdo na causacao do evento danoso.
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Conforme visto no citado artigo, entende-se que ha entdo uma adicdo no
namero de participes (agentes econdmicos co-responsaveis) pelos acidentes de
consumo. Quando se coloca a agéncia como subsidiaria, em momento nenhum é
excluida a responsabilidade civil dos outros fornecedores, tanto de produtos quanto
de servicos.

Acontecendo de agéncia reparar o dano, pelo fato do consumidor ter
ingressado em juizo contra mesma (lembre-se que o consumidor pode ingressar
contra todos os fornecedores da cadeia), o paragrafo Unico deste artigo faculta a
acao de regresso contra aquele fornecedor que foi o verdadeiro causador do evento.
Por exemplo uma agéncia pode entrar com uma acdo de regresso contra um hotel
pelo fato de ter contratado uma suite com ar condicionado e frigobar pra um
determinado turista, mas na prestacdo do servico somente ter disponibilizado uma
suite simples, sem o0s equipamentos esperados.

Assim, o fornecedor que efetuar o ressarcimento ao consumidor tem
direito a requeré-lo posteriormente dos verdadeiros responsaveis, integral ou parcial,
de acordo com sua efetiva participagcéo para a ocorréncia do evento.

A agéncia de viagem/operadora, ao eleger os servi¢cos prestados por seus
fornecedores, torna-se responsavel, solidariamente, pela prestacdo de servico
ostentada junto ao consumidor. Desta maneira, ndo se justifica a isencdo ou
diminuicdo da responsabilidade das operadoras, agéncias de viagens e dos outros
fornecedores perante a responsabilidade contratual de suas prestacfes de servico
junto ao turista contratante.

Note-se que, de regra, a agéncia de viagens/operadora escolhe hotéis e
outros estabelecimentos, produtos e empresas prestadoras de servicos para a

execucao final de seu “pacote turistico”. Eis que neste tramite, os consumidores,
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quando adquirem os sobreditos pacotes, por exemplo, tém que se instalar no hotel
indicado, e ndo em outro por ele eleito. Desta forma, a agéncia chama para si a
responsabilidade como fornecedora direta do pacote.

Conveniente se faz esclarecer que, conforme previsto no art.23 do CDC,
mesmo havendo uma eventual alegacdo de ignorancia sobre os vicios de qualidade
ou acerca da inadequacao dos servicos por parte da agéncia de viagens/operadora,
esta alegacdo ndo a escusa e nem a exime de responsabilidade. Para Zelmo Denari
(CDC, 2001, p. 198) dispositivo é “consectario légico do acolhimento da teoria do
risco, que desconsidera os aspectos subjetivos da conduta do fornecedor.”

O art. 34 do cddigo prevé de forma expressa a responsabilidade solidaria
da agéncia de viagens/operadora, como prestadora de servigo, por ato dos seus
prepostos. Assim, a empresa de turismo responde solidariamente pelos prejuizos
causados ao consumidor/turista pela inadequacéo e pelos vicios de qualidade dos
servigos prestados pelos fornecedores que contratou.

Por todo o exposto, deve-se perceber que a agéncia de turismo tem
responsabilidade ante os consumidores que dela se utlizarem para contratar
servicos, ndo tendo fundamento legal as inUmeras tentativas de exoneracdo de
responsabilidade.

Em contrapartida a esta questdo, existe um projeto de lei em tramite no
Congresso Nacional, o projeto de Lei n°® 5.121-C/01 que visa eximir as agéncias de
turismo da responsabilidade objetiva e solidaria, assegurada pelo Codigo de Defesa
do Consumidor. Sendo ele aprovado, o consumidor sera obrigado a comprovar que
o dano por ele sofrido decorreu do erro da agéncia. (VER ANEXO 1)

No entanto, Luciana Atheniense, sabiamente, profere que:

O turista/ consumidor lesado ndo pode ficar a mercé dos interesses de
determinados grupos poderosos que, através de projetos e
regulamentacfes internas, buscam esquivar-se de suas responsabilidades



64

perante produtos/servicos que oferecem e prometem aos seus clientes. E
inadmissivel, portanto, deparar-se com ‘normas e projetos’ que podem
frustrar a expectativa do turista/consumidor em ser ressarcido pelos seus
direitos legitimos, ocasionados pela ma execucdo dos servicos/produtos
oferecidos e, sobretudo, prometidos pelas Agéncias de Viagem
(ATHENIENSE, 2004, 144).

Sobre esta questdo da solidariedade, a jurisprudéncia nacional é clara
com relacdo a responsabilizacdo das agéncias de turismo e ja comecga a posicionar

0 entendimento sobre a responsabilidade solidaria das mesmas. (VER ANEXO IlI)

4.4.2 Decadéncia e Prescricéo

Na secao IV do capitulo IV, do CDC, que trata da reparac¢do dos danos,
traz os artigos 26 e 27, que versam, respectivamente, da decadéncia e da prescricéo
para reclamacdes e os pedidos de reparacao de danos, sejam eles causados por
vicio ou fato do produto e do servico.

Art. 26. O direito de reclamar pelos vicios aparentes ou de facil
constatacao caduca em:

| - trinta dias, tratando-se de fornecimento de servigos e de produtos
nado-duraveis;

Il - noventa dias, tratando-se de fornecimento de servicos e de
produtos duraveis.

8 1° Inicia-se a contagem do prazo decadencial a partir da entrega
efetiva do produto ou do término da execucao dos servigos.

§ 2° Obstam a decadéncia:

| - a reclamacdo comprovadamente formulada pelo consumidor
perante o fornecedor de produtos e servicos até a resposta nhegativa

correspondente, que deve ser transmitida de forma inequivoca,
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Il - (Vetado).

[l - a instauracao de inquérito civil, até seu encerramento.

§ 3° Tratando-se de vicio oculto, o prazo decadencial inicia-se no
momento em que ficar evidenciado o defeito.

Art. 27. Prescreve em cinco anos a pretensdo a reparacao pelos
danos causados por fato do produto ou do servico prevista na Secado Il deste
Capitulo, iniciando-se a contagem do prazo a partir do conhecimento do dano e de
sua autoria.

Paragrafo anico. (Vetado).

Em se tratando de fornecimento de servicos duraveis — aqueles que se
exaurem ao primeiro uso, como por exemplo os servicos de lazer — e para reclamar
por vicios que sejam aparentes ou de facil constatacdo, o prazo para fazer a
reclamacao do evento é de 30 dias. Ja no caso de fornecimento de servico duravel,
esse prazo é de 90 dias. Esses prazos comecam a ser contatos a partir do término
da execucédo do servico. Mamede (2004, p.99) explica que o0 prazo se inicia quando
concluido o gozo do servigo porque, no caso de uma viagem turistica “ndo seria
razoavel exigir-se do consumidor que interrompa a viagem, por vezes longa, para
retomar e exercer seus direitos”.

Na hipotese de um vicio que se mantém oculto na coisa ou no servi¢co, o
prazo para reclamar ou mesmo exigir os direitos legalmente previstos tem inicio no
momento em que ficar evidenciado o defeito.

O periodo decadencial diz respeito ao periodo que o consumidor tem para
fazer a reclamacao tanto diretamente — reclamacao junto ao fornecedor — quanto

indiretamente — quando o inquérito civil € instaurado pelo Ministério Publico.
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Em caso de defeitos referentes a prestacdo dos servicos, bem como por
informacdes insuficientes ou inadequadas sobre a fruicdo e riscos (acidentes de
consumo), se esta diante de prazo prescricional. Desta forma, o prazo de prescri¢ao
da pretenséo a reparacéo pelos danos causados por fato do servico é de cinco anos,

iniciando sua contagem no conhecimento do dano e de sua autoria.

4.4.3 Desconsideracao da Personalidade Juridica

Interessante se faz frisar que em algumas situacbes o Juiz podera
desconsiderar a personalidade juridica da empresa e impor aos soécios a
responsabilidade de indenizar os consumidores, € que esta previsto no artigo
mencionado abaixo:

Art. 28 O juiz poderd desconsiderar a personalidade juridica da
sociedade quando, em detrimento do consumidor, houver abuso de direito, excesso
de poder, infracdo da lei, fato ou ato ilicito ou violacdo dos estatutos ou contrato
social. A desconsideracao também seré efetivada quando houver faléncia, estado de
insolvéncia, encerramento ou inatividade da pessoa juridica provocados por ma
administracao.

8 2° As sociedades integrantes dos grupos societarios e as sociedades
controladas, sé@o subsidiariamente responsaveis pelas obrigacdes decorrentes deste
Cadigo.

§ 3° As sociedades consorciadas sdo solidariamente responsaveis
pelas obrigacdes decorrentes deste Caddigo.

§ 4° As sociedades coligadas s6 responderao por culpa.
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§ 5° Também podera ser desconsiderada a pessoa juridica sempre
que sua personalidade for, de alguma forma, obstaculo ao ressarcimento de
prejuizos causados aos consumidores.

Como se pode perceber, o Codigo de Defesa do Consumidor prevé
hipotese expressa de autorizacdo para desconsideracdo da personalidade juridica
da empresa, quando haja abuso de direito, excesso de poder, infracéo da lei, fato ou
ato ilicito, violacdo do estatuto ou contrato social, e, nos casos de ma administracao,
faléncia, estado de insolvéncia, encerramento ou inatividade da empresa, desde
gue, em todos os casos, haja detrimento do consumidor.

Além disso, a personalidade juridica da sociedade pode ser
desconsiderada, quando for obstaculo para o ressarcimento de prejuizos causados
aos consumidores. Portanto, é indiscutivel, no direito do consumidor, a possibilidade
de o juiz determinar a desconsideracdo da personalidade juridica, quando haja
prejuizo ao consumidor. No entanto, Mamede (2004, p.101) salienta que: “a
desconsideracdo da personalidade juridica ndo é regra, mas a excegao”, uma vez

que constitui uma faculdade do juiz, ndo uma obrigacdo, portanto ndo é regra de

responsabilidade.
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5 ROTEIRO DE VIAGEM

Antes de fazer um acordo negocial com alguma empresa, faz-se
indispensavel que o consumidor/turista busque informacdes a respeito de certos
aspectos determinantes para uma melhor opcdo de negdcio, dentre esses aspectos
tem-se: a identificacdo da empresa fornecedora do servi¢co, a descricdo dos servi¢cos
requeridos pelo consumidor/turista, e a pormenorizacdo de precos, formas de
pagamento e informacdes especificas (vistos, vacinas etc).

No intuito de evitar dificuldades em uma viagem, sugere-se um “roteiro”
gue contém as devidas precaucdes e cuidados basicos que o consumidor/turista

deve que ter para se prevenir contra problemas na contratacdo de servicos de

turismo. Para uma melhor didatica, este roteiro® esta divido nos seguintes passos:

a) Momento favoravel:

O fator “temporada” (alta temporada/baixa temporada) influencia bastante
nos precos e na qualidade da atividade dos servigcos relacionados ao turismo. Na
alta temporada (férias escolares de julho e do verdo, feriados de fim de ano,
carnaval), o produto turistico tende a encarecer, uma vez que a procura por tais
servigos € grande e a qualidade tende a ser comprometida uma vez que ocorrem um
maior nimero de problemas como overbooking, atrasos e filas. O que dificilmente
ocorre na baixa temporada, época em que a oferta € maior que a demanda, o0 que
facilita promocdes, por exemplo. Dai a necessidade de se informar sobre as
flutuacbes de preco que afetam de maneira distinta os periodos anuais

(temporadas).

3 Fonte: PROCON-SP
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Ao consumidor/turista cabe organizar com antecedéncia tanto viagens
nacionais como internacionais, por ser esta atitude, de certa forma, compensadora
financeiramente, jA que € comum empresas oferecerem precos mais em conta e

facilidades de pagamento, nesses casos.

b) Roteiro de viagem:

O consumidor/turista, de acordo com sua necessidade, tem a opcao de
escolher tanto roteiros nacionais quanto internacionais. No roteiro, 0S Sservicos
incluidos sdo os mais variados, que vao desde o transporte, hospedagem,

alimentacdo a city tours, e servi¢cos de seguro de vida.

c) Selecéo do pacote turistico:

Escolhido o destino e concebido o roteiro, o consumidor/turista deve
considerar se opta por pacotes individuais (personalizados) ou excursoes.

Na hipotese do cliente preferir uma maior liberdade na programacao, com
um roteiro especifico, os pacotes individuais sdo os mais recomendados, mas
geralmente se trata de uma alternativa mais cara e que nem todas as agéncias
oferecem. E importante esclarecer que tanto a hospedagem como o transporte s&o
previamente contratados, portanto datas de saida e chegada devem ser seguidas
rigorosamente.

Caso o consumidor prefira o pacote excursdo, ele deve estar ciente que
0s roteiros e horarios sao fixos. Neste caso é bom checar o nUmero de pessoas que
compde o0 grupo, uma vez que o tamanho do grupo influencia diretamente na
qualidade dos servicos prestados, o que significar dizer que quanto maior a

quantidade de individuos, menos privilegiado podera ser o atendimento individual.
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d) Publicidade:

Anudncios e folhetos devem conter todas as informacdes referentes a
viagem, de forma clara e precisa: valores cobrados pela parte do transporte,
categoria das passagens, taxas de embarque, tipos de acomodacao (quarto duplo,
individual), traslados, refei¢cdes, guias, numero exato de dias, juros nos pagamentos
a prazo e, sobretudo, aquilo que ficara por conta do consumidor.

Na hipbétese dos cruzeiros maritimos, aconselha-se ao cliente obter
informacdes, por exemplo, acerca da localizacdo das cabines. As internas que ficam
préximas a casa das maquinas e a elevadores, podem ser barulhentas. Por isso, 0
consumidor turista deve ficar atento a detalhes como esse solicitando um mapa no
navio, pois uma vez escolhida dificilmente podera ser feita alteracdo da localizacéo
da cabine.

As informac@es contidas nos anuncios veiculados através dos meios de
comunicagdo ndo podem dar margem a mal entendidos. O CDC em seu art. 30
prevé: “Toda informagdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por
qualquer forma ou meio de comunicacdo com relagcdo a produtos e servigos
oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se
utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado”.

A agéncia vendedora, mesmo nao suficientemente informada da
qualidade do servico negociado; ainda que a sua prestacdo esteja a cargo de
operadora que atua em local distante de onde ela esta, a sua responsabilidade
subsistira. Assim sendo, faz-se indispensavel arquivar os materiais publicitarios que
por fazer parte do contrato firmado podem servir de prova para a garantia dos

direitos do turista, no caso de uma lide.
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e) Agéncias de viagem/operadora:

Séo variadas as possibilidades de se pesquisar a respeito de uma
agéncia de viagem ou de uma operadora turistica. Nesse sentido, o
consumidor/turista deve procurar obter informacfes das empresas selecionadas com
pessoas que ja usufruiram dos servicos prestados pelas mesmas ou mesmo com
entidades que trabalhem tanto com questfes relativas ao turismo quanto com as
guestdes a respeito do direito do consumidor, dentre elas tem-se a Associacdo
Brasileira de Agéncias de Viagem (ABAV), o Ministério do Turismo, ao Instituto
Brasileiro de Turismo (EMBRATUR), aos PROCON’s estaduais e municipais e aos

juizados especiais civeis/relacdes de consumo.

f) Contrato e condicdo de pagamento:

Escolhida a empresa e o pacote, o consumidor/turista deve insistir para
fazer tudo por escrito. No contrato deve constar aquilo que foi acertado verbalmente
e oferecido pela publicidade. Uma atencédo especial deve ser dispensada para
clausulas que possam colocar o cliente em desvantagem, sobretudo quanto a
possibilidade de serem feitas alteracfes quanto aos hotéis, passeios, taxas extras e
transporte.

No contrato ndo deve ser permitido que constem espacos em branco,
devendo os mesmo ser riscados. Deve-se, ainda, ser verificado se tudo o que foi
acordado consta no contrato, se ele pode ser cancelado a qualquer momento e, se
sendo este o0 caso, que tipo de prejuizo isto pode acarretar.

Caso a agéncia cancele a viagem, a mesma sera obrigada a restituir os
valores pagos (atualizados) em sua totalidade, assim como eventuais prejuizos

financeiros e danos morais. Se o cancelamento partir do consumidor, devera ser
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noticiado com antecedéncia em documento escrito. A agéncia, com excecao da
parte aérea, podera reter percentuais proporcionais ao prazo em que a empresa foi
informada do cancelamento (de acordo com normas do Ministério Publico, 10% para
cancelamentos a mais de 30 dias da excurséo; 20%, entre 30 e 21 e percentuais
superiores correspondentes a gastos comprovados pela agéncia, no caso de menos
de 21 dias do inicio da excursao).

Do contrato deve ser guardada pelo consumidor uma via datada e
assinada, bem como todos os prospectos, anuncios e folhetos publicitarios (lembre-
se que eles integram o contrato).

Sobre 0 pagamento, o consumidor deve atentar para as multas previstas,
em caso de atraso nos pagamentos, bem como para o fator dos valores estarem
expressos em moeda corrente nacional e ndo em outra. Efetuado o pagamento, a
agéncia deve fornecer os recibos dos valores pagos, as passagens com as datas de
saida e chegada — o turista deve ter a prudéncia de ler as condi¢cdes do servico:

atrasos etc —, e 0s vouchers.

g) Conselhos Finais:

Para melhor execucgéo dos servigos adquiridos, o consumidor/turista deve
se informar sobre a documentacdo necessaria para a viagem, tais como visto,
autorizacdo para viagens de menores de idade, para que possa providencia-los com
antecedéncia.

Os horarios de chegada e saida devem ser checados e as bagagens
identificadas interna e externamente. As condicfes climaticas dos locais a serem
visitados sé@o de extrema importancia para o cliente tenha nocdo de quantidade de

roupas e outros objetos da bagagem.
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Em viagens internacionais, indica-se a opcéo de nédo levar muito dinheiro
in cash, mas levar (quando for possivel), cartbes de crédito e travellers checks,
lembrando-se de fazer um planejamento dos gastos uma vez que existem limites
alfandegarios para gastos no exterior.

Outra forma de se proteger contra imprevistos, sobretudo nas viagens
internacionais, é fazer um seguro patrimonial e de vida. Existem varias opcdes, que
abrangem desde questdes relacionadas a saude e até outros incidentes (acidentes,
falecimentos).

Problemas durante a viagem devem ser comunicados aos responsaveis e,
se possivel, registrados, por meio de fotos, por exemplo. Se o passeio nao
transcorrer conforme o acertado, o consumidor conta com a protecdo da lei: o
Cddigo de Defesa do Consumidor lhe assegura, entre outros, a reparacao por
prejuizos e danos decorrentes de servicos em desacordo com a oferta ou mesmo
inadequados.

O passageiro pode ndo conseguir embarcar no horario programado, por
problemas da empresa aérea. Esse tipo de contratempo pode ser provocado pelo
chamado "overbooking”, que é a venda de bilhetes em numeros superiores aos
assentos disponiveis na aeronave. Em casos como esse, 0 passageiro devera ser
acomodado em outro v6o, no prazo maximo de quatro horas. Se esse prazo for
excedido, o transportador devera proporcionar ao consumidor, facilidades de
comunicacdo, hospedagem, alimentacdo, em locais adequados, e o transporte até o
hotel, e ao aeroporto, se for o caso. Se o0 passageiro tiver outros prejuizos em funcao
do atraso, a responsabilidade € da empresa, que devera indeniza-lo. Na falta de

acordo amigavel a questao devera ser submetida ao Poder Judiciario.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O Cddigo de Defesa do Consumidor estabelece significantes preceitos
acerca da relacdo que ocorre entre consumidor (sendo este de qualquer esfera) e
fornecedor de produtos e servicos. Embora regulando toda e qualquer transacéo
comercial, 0os principios e as normas que integram o CDC séo plausiveis de serem
aplicados no ambito do Turismo, uma vez que o consumidor/turista, em beneficio de
sua vulnerabilidade e das peculiaridades inerentes ao produto que consome,
necessita de um amparo legal, em caso de prejuizos.

Na medida em que versa sobre aspectos capitais para o
desencadeamento da atividade negocial turistica, tais como: a qualidade dos
produtos e servicos oferecidos, a necessidade informacdes claras e precisas sobre
os destinos (e a viagem) nos veiculos publicitarios, e a protecdo do consumidor em
relacdo aos contratos estabelecidos com os fornecedores turisticos; o CDC inclui o
consumidor/turista no seu arranjo de protecao juridica.

Este sistema protetivo instaura, ainda, uma série de ferramentas que tém
como finalidade garantir o eficaz amparo do consumidor. A responsabilidade civil
objetiva, por exemplo, € um meio de facilitar a conduta do consumidor na lide, uma
vez que exige apenas prova do dano e do nexo causal e deste modo, o consumidor
habilmente pode comprovar a violacao de seus direitos em juizo.

As agéncias de turismo sdo remuneradas, para prestarem ao consumidor
um servigo, ofertam pacotes determinados e atraem o0s consumidores com a
proposta de livra-los de preocupacdes com a organizacdo da viagem, ficando claro

com isso tanto o interesse econémico das agéncias na prestacao de tal servico.
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Conforme disposto no Codigo de Defesa do Consumidor, a relacdo entre
as agéncias de turismo e os turistas, consumidores de seus servicos — o “pacote
turistico” — € uma relacdo de consumo e, como fornecedora direta, a agéncia possui
a obrigacdo de indenizar eventuais vicios ou danos ocasionados na prestacao
desses servigos.

O CDC versa, também, sobre a possibilidade da responsabilidade
solidaria, na qual todos os fornecedores da cadeia respondem pelos prejuizos
causados e aborda ainda, a possibilidade da empresa, no caso a agéncia de
turismo, entrar com uma acdo de regresso contra o prestador de servico que
verdadeiramente causou o dano (hotel, restaurante etc), quando for condenada a
indenizar o consumidor.

Interessante que paralelamente ao seu aspecto juridico, o CDC acaba
contribuindo para uma operacionalizacdo satisfatoria do setor, pois quando aplicado
ao turismo, o cédigo permite a profissionalizacdo dos agentes que atuam na area, a
adocado de posturas éticas e, sobretudo, torna o turista mais seguro e confiante no
processo de tomada de decisoes.

Conforme demonstrado, a pesquisa alcancou seu objetivo de confirmar a
responsabilizacdo das agéncias quando os servicos ofertados ao consumidor se
demonstrarem inadequados, em virtude da aplicacdo do principio da solidariedade

previsto no CDC.
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ANEXO I: CONTRATO POR ADESAO

CONTRATO DE PRESTAGAO DE SERVICO

CONCORDANCIA

O cliente declara estar ciente e plenamente de acordo com as condi¢Bes gerais e especificas dos
servigos que esta solicitando, das quais foi informado pela agencia de viagens, ndo tendo duvidas ou
ressalvas a este respeito.

RESPONSABILIDADE

Soft Travel Viagens e Turismo Ltda., com sede na Av. Ipiranga, 324 -bloco C, 16° andar - Centro -
Sao Paulo - SP - CEP 01046-010 - CGC 56.199.565/0001-02 - registrada na Embratur sob o n.°
04379004-19 ,IATA de n.° 57.519.243 e associada a BRAZTOA , declara sua integral
responsabilidade pela comercializagcdo dos servicos nele descritos. Esta responsabilidade é regida,
guando da edi¢do deste tariféario, pela Deliberagdo Normativa EMBRATUR N.° 161/85, a disposi¢éo
dos clientes.
Ela abrange a prestacdo de todas as informagBes sobre os servicos, o encaminhamento de
solicitacdes, confirmacdes e pagamentos de reservas, estes desde que efetivamente recebidos, e o0s
reembolsos cabiveis.
A responsabilidade por eventuais fatos ou vicios que derivem da execucdo de cada um dos servigcos
comercializados € do respectivo fornecedores, cuja atividade é regida por normas legais e
regulamentares préprias.

Assim, a Soft Travel Viagens e Turismo ndo é responsavel por :

Despesas decorrentes de atrasos de chegada e/ou saida, redugdo e/ou prolongamento de estada
nem quaisquer prejuizos materiais, pessoais ou morais que eventualmente os passageiros venham a
sofrer por motivos de forga maior como greves, fechamento de aeroportos, atrasos de vdos,
meteorologia, ndo aceitacdo na imigracdo, ou outros alheios a atuacdo da organizadora, nem por
extravio, danos ou furtos de bagagem, acidentes, doengas ou falecimento, sendo recomendavel a
compra de um cartdo de assisténcia viagem.

Quando o transporte dos pacotes, tours e excursbes se efetuar em veiculos terrestre, fluvial ou
maritimo, em caso de acidente os passageiros ficardo sujeitos a legislagdo, no que se refere a
indenizagdes, do pais onde estiver matriculado.

Nos programas que incluem parte aérea, é de responsabilidade da companhia aérea, conforme as
condi¢des estabelecidas e determinadas por esta, o cumprimento de data e horario dos v6os assim
como o transporte de bagagem. As companhias aéreas inclusas nos programas ndo podem ser
responsabilizadas por quaisquer acidentes ocorridos com 0s passageiros durante o tempo em que 0s
mesmos ndo se encontrarem sob sua custddia. O bilhete de passagem constitui o Gnico compromisso
entre a companhia aérea e o passageiro. As programacdes de viagens, pacotes, excursées e tours
foram publicadas por conta da Soft Travel.

RESERVAS

As reservas confirmadas com vouchers emitidos pela Soft Travel ttm como base confirmacdes
recebidas dos hotéis, operadores locais e prestadores de servicos. Em casos e dificuldade na
localizacdo de uma reserva de hotel, contate ou solicite que o recepcionista contate o operador ou
prestador de servico no telefone mencionado no "Voucher". No caso de transfer e tours, caso haja
desencontro com o guia contate o prestador de servigo antes de deixar o aeroporto ou o hotel.
DESCRICAO DOS ROTEIROS

Todos os servigos inclusos em nossos pacotes, tours e excursdes estardo descritos nos respectivos
Vouchers', sendo que os extras de carater pessoal, como, taxas, refeicbes, gorjetas, telefone,
lavanderia, estacionamentos, ingressos em geral, etc, deverdo ser pagas diretamente no local, salvo
quando especificado no Voucher.

Todos os precos estdo em dolares americanos US$ ( exceto nos produtos no Brasil onde os precos
estdo em R$ ). Todas as reservas deverao ser pré-pagas em Reais ( ao cambio do dia informado pela
Soft Travel ) até a data estabelecida pela Soft Travel. Reservas ndo pagas em sua totalidade serao
canceladas.

ACOMODACAO

Acomodacédo nos hotéis sdo em aptos Standard, exceto quando solicitado em outras categorias com
banheiro privativo. O horario de acomodagao nos aptos, de um modo geral, é : Check in (entrada)
15:00 horas e Check out (saida) 11:00 horas.

ALTERACOES - CANCELAMENTOS E NO SHOW
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Todas as alteragbes e cancelamentos deverdo ser solicitados através da agencia de viagem
intermediaria e estdo sujeitas a cobranca de taxas e multas pela Soft Travel e pelos hotéis e
fornecedores envolvidos. As reservas de hotéis, tours e pacotes em periodos de feiras, congressos e
datas festivas ndo terdo reembolso. Também ndo ha reembolso para servicos, tours, ingressos e
cruzeiros maritimos nédo utilizados. No caso de NO SHOW ( ndo comparecimento ) no primeiro dia de
reserva de hotel, pacote, tour, excursdo, cruzeiro ou qualquer servi¢o adquirido ndo ha reembolso.

As solicitacdes de reembolso deverdo ser encaminhadas juntamente com o0s comprovantes de
cancelamento, ndo utilizacdo ou utilizacdo parcial de reservas (documentos ou informacdes
fornecidas pelo hotel ou prestador de servigo). O reembolso esta sujeito a cobranca de taxas e multas
pela Soft Travel e pélos hotéis e fornecedores.

Penalidades:

00 a 02 dias antes da viagem - 100%

15 a 28 dias antes da viagem - 30%

03 a 05 dias antes da viagem - 50%

29 a 48 dias antes da viagem - 20%

06 a 14 dias antes da viagem - 40%

BAGAGEM

Transporte, posse e guarda de bagagem e pertences pessoais, € de inteira responsabilidade dos
passageiros, sendo que a Soft Travel e seus fornecedores locais ficam expressamente excluidos de
quaisquer responsabilidade sobre estes itens. Recomendamos aos passageiros que presenciem a
manipulacdo de carga e descarga da bagagem e efetuar a compra de cartdo de assisténcia ao
viajante antes de sair do Brasil.

DOCUMENTACAO

Passaporte é um documento pessoal e cada passageiro deve possuir o seu, devidamente legalizado,
valido com no minimo 6 meses antes da data de vencimento com seus respectivos vistos consulares
quando necessario. Os menores de 18 anos que viajam desacompanhados ou na companhia de
apenas um dos pais, necessariamente deverao obter autorizag&o do juizado de menores, sem a qual
ndo poderao viajar ao exterior. A documentacao irregular e a falta de vistos ou vacinas sera de Unica
e exclusiva responsabilidade do passageiro.

E obrigacdo dos agentes de viagens, conforme determinacdo do banco Central do Brasil, resolucdo
n.° 1552 e circulares referentes, estar de posse das copias dos documentos de todos os passageiros
( nome completo, endereco, telefone, CPF, passaporte e copia dos bilhetes e vouchers).
RECLAMACOES

No caso de reclamacdes quanto a prestacdo de servigcos, 0 passageiro devera encaminhar a
operadora por escrito no prazo Maximo de 30 dias apds o encerramento dos servigos, conforme
artigo 26, item 1, paragrafo 1° do cddigo de defesa do consumidor. Para dirimir toda e qualquer
duvida proveniente da aplicagdo do presente contrato, por eleicdo, os passageiros escolhem o Foro
da cidade de Séo Paulo, renunciando a todo e qualquer outro, por mais privilegiado que seja.
(NOME DO PACOTE:)

Data de saida: / /
Nome dos passageiros:

Assinatura do passageiro

Nome da agencia de viagem e assinatura:

Local:

Data:
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ANEXO II: TRECHOS DA LEI N°5.121C/01

Art. 11. As relacdes contratuais entre as Agéncias de Turismo e 0os consumidores
obedecem, naquilo que ndo conflite com esta Lei, ao disposto na Lei n® 8.078, de 11
de setembro de 1990, e na legislacdo civil vigente e serdo objeto de contratos
escritos, contratos de adeséo, de condi¢cdes gerais ou de condi¢cdes especificas para
determinadas viagens.

Art. 12. As Agéncias de Viagens respondem objetivamente pelos servigos
remunerados de intermediacdo que executam.

Art. 13. A Agéncia de Viagens vendedora de servicos turisticos de terceiros,

incluindo os comercializados pelas operadoras turisticas, € mera intermediaria
desses servi¢cos e nao responde pela sua prestacéo e execucao.

Art. 14. Ressalvados os casos de comprovada forca maior, razdo técnica ou
expressa responsabilidade legal de outras entidades, a Agéncia de Viagens e
Turismo promotora e organizadora de servi¢os turisticos sera a responsavel pela
prestacdo efetiva dos mencionados servicos, por sua liquidacdo junto aos
prestadores dos servicos e pelo reembolso devido aos consumidores por servicos
nao prestados na forma e extensdo contratadas, assegurado o correspondente
direito de regresso contra seus contratados.

Art. 15. As Agéncias de Viagens e Turismo ndo respondem diretamente por atos e
fatos decorrentes da participacdo de prestadores de servicos especificos cujas
atividades estejam sujeitas a legislacédo especial ou tratados internacionais de que o
Brasil seja signatario, ou dependam de autorizacao, permissdo ou concessao.

Paragrafo Unico. Independentemente do disposto no caput deste artigo, as Agéncias
de Viagens e Turismo serdo responsaveis na forma da lei guando os servi¢cos forem
prestados diretamente por estas.

Art. 16. A Agéncia de Turismo pode funcionar como mandataria do consumidor na
busca de reparagcdo material ou moral, caso exista previsdo legal ou contratual
nesse sentido, em eventos que nao sejam objeto da responsabilidade da Agéncia.

Art. 17. Os servigos turisticos para fruicdo no exterior, salvo quando seu prestador
tiver representacdo no Brasil, serdo de responsabilidade das Agéncias de Turismo
gue 0s operem ou vendam.

Art. 18. A empresa de turismo sediada no exterior que comercialize servigos
turisticos no Pais, quaisquer que sejam 0s meios, devera indicar em sua oferta
publica de servicos a empresa brasileira responsavel por qualquer ressarcimento
eventualmente devido ao consumidor e que a representara em Juizo ou fora dele em
quaisquer procedimentos.

Art. 19. A remessa de numerario para o exterior, a titulo de pagamento de servi¢os
turisticos, somente sera autorizada a Agéncia de Viagens e Turismo responsavel
pela promocgdo, organizagcdo e venda desses servicos, observada a legislagao
pertinente.
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Art. 20. A Agéncia de Turismo é diretamente responsavel pelos atos de seus
prepostos, inclusive os praticados por terceiros por ela contratados ou autorizados, e
ao contrario nao dispuser a legislacéo vigente.

Art. 21. A sociedade civil ou comercial de qualquer natureza somente podera
oferecer a seus integrantes, associados, empregados ou terceiros 0S Sservigcos
turisticos de que trata esta Lei quando prestados ou intermediados por Agéncias de
Turismo registradas no o6rgdo federal responsavel pelo cadastramento e pela
fiscalizacdo das empresas dedicadas a exploracdo dos servicos turisticos.
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ANEXO IlI: JURISPRUDENCIAS NACIONAIS

AGENCIA DE TURISMO. SERVICO DE TRANSPORTE TURISTICO. Viagem
turistica - Descumprimento do contrato, com supressdo de pontos do roteiro e outros
contratempos - Procedéncia da acado para reduzir-se o valor do preco pago pelo
turista - Comprovado que a empresa turistica faltou as obrigacdes assumidas no
respectivo contrato, com a supressao de visita a locais ali expressamente previstos,
causando ainda Vvarios outros dissabores e contratempos ao passageiro, procede a
acao por este intentada, aos efeitos de reduzir-se o valor da sua contraprestacdo
para a terca parte do ajustado, bem como para declarar-se a inexigibilidade da nota
promissoria levada a protesto pela primeira. Sentenca confirmada por seus
fundamentos. (TARS - APC 190.053.819 - 42 CCiv. - Rel. Juiz Jauro Duarte Gehlen -
J. 21.06.1990)

AGENCIA DE VIAGENS - CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR -
RESPONSABILIDADE SOLIDARIA - Empresa vendedora de pacote turistico &, lato
senso, prestadora de todos o0s servicos turisticos que integram o0 pacote,
independentemente da responsabilidade final ou intermediaria ser de outras
empresas. Principio da responsabilidade solidaria entre todos os "autores da
ofensa", erigido como direito basico do consumidor pelo art. 7°, paragrafo Unico do
CDC. (TARS - AC 195.151.303 - 42 C. Civ. - Rel. Moacir Leopoldo Haeser - J.
09.11.95)

EMPRESA DE TURISMO - Pacote de viagem. Abatimento do preco, dada a reducéo
dos dias de excurséo, por responsabilidade da empresa encarregada de realiza-la. E
direito dos excursionistas o abatimento do preco, proporcional aos dias a menos que
durou a excursdo, dados os percalcos e incidentes de viagem que ocorreram por
responsabilidade da empresa de turismo encarregada de realiza-la reatando em
desacordo com o que fora pactuado e as indicacdes constantes da mensagem
publicitaria de oferta que a antecedera. Responsabilidade civil - Acidente sofrido por
menor excursionistas. Inocéncia, no caso, por ndo caracterizada culpa dos prepostos
da empresa - guias - por auséncia de guarda e vigilancia sobre o menor. Fato
atribuivel exclusivamente a imprudéncia do menor, néo infante, mas jovem com
guatorze anos de idade, de desenvolvimento e inteligéncia normais. Portando,
sabedor do que poderia ser certo ou errado. (TIJRS - EI 594.125.007 - 3° GCC - Rel.
Des. Osvaldo Stefanello - J. 03.03. 95)

PACOTE TURISTICO - INADIMPLEMENTO CONTRATUAL - A tutela especifica da
obrigacédo deve ser de modo a que se realize na ordem prética o que foi contratado.
Assim é que, descumprida a avenga quanto a parte terrestre da excurséo, impde-se
o fornecimento da passagem aérea, para o correto adimplemento do contrato.
Inteligéncia do art. 84 do Codigo de Defesa do Consumidor. Recurso conhecido e
parcialmente provido. (STJ - REsp 43.650-8 - SP - 62 T. - Rel. Min. Costa Leite - DJU
26.09.94)

PACOTE TURISTICO. DESCUMPRIMENTO DE VARIOS ITENS APELACAO CIVEL
16726/92 - Reg. 1519 - CAd. 92.001.16726 QUARTA CAMARA - Unanime - Juiz:
ROBERTO WIDER - Julg: 04/03/93 - EMBARGOS "A EXECUCAO.. ANULACAO DA
EXECUCAO. Acdo ORDINARIA para anulacdo de contrato firmado com agéncia de
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viagens e pedido de ressarcimento de danos. Julgamento simultaneo.
Descumprimento de varios itens do 'pacote turistico. Sentenca de 1. grau rejeitou 0os
embargos e julgou improcedentes os pedidos da acdo ORDINARIA, que restou
incontestada. Acolhimento da apelacao para inversédo do julgamento. As obrigacoes
da agéncia de viagens incluem o conforto, SEGURANCA e bem estar dos viajantes
e ndo apenas a venda dos bilhetes aéreos e reserva de hotéis.

TRANSPORTE AEREO - BILHETE ADQUIRIDO ATRAVES DE AGENCIA DE
TURISMO. EMPRESA QUE SE RECUSA A CUMPRIR O CONTRATO ALEGANDO
NAO TER A AGENCIA PAGO O FRETAMENTO - APELAGCAO CIVEL 9051/94 -
Reg. 754-3 - Cod. 94.001.09051 OITAVA CAMARA - Unanime - Juizz JAYRO
FERREIRA - Julg: 07/12/94 -. A transportadora aérea que fornece em branco seus
bilhetes, para serem vendidos por agéncia de turismo, fica obrigada a cumprir 0s
respectivos contratos de transporte, ndo podendo recusa-lo sob a alegacédo de que
tratava-se de voo fretado e a fretadora ndo pagou o valor do frete.



