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Resumo

Este ensaio tedrico tem como objetivo discutir macromarketing no contexto do turismo, a partir de uma perspectiva sistémica. Na primeira
parte, sdo apresentadas discussoes concernentes a turismo e ética em macromarketing, perpassando pelo conceito e pelos elementos do
sistema agregado de marketing, finalidade e principio geral de equilibrio, atividade turistica como um sistema agregado de marketing e
ética em macromarketing como fundamento para o equilibrio. Na segunda parte, propoe-se uma construcdo teérica do Sistema Agregado
de Marketing Turistico (SAMTur). Conclui-se que a perspectiva adotada auxilia numa analise sistémica do funcionamento de sistemas de
marketing turistico. Assim, avanca teoricamente em relacao a visdo sistémica da atividade turistica, na medida em que se inclui uma lente
de macromarketing na analise do turismo.

Palavras-chave: macromarketing, turismo, sistema de marketing, equilibrio de sistemas.

Una propuesta de visualizacion de la actividad turistica bajo una perspectiva de macromarketing

Resumen

El presente ensayo tedrico tiene como objetivo discutir el concepto de ética en macromarketing en el turismo, desde una perspectiva
sistémica. En la primera parte, se presentan discusiones concernientes al turismo y la ética en macromarketing, pasando luego por el
concepto y elementos del sistema agregado de marketing, finalidad y principio general de equilibrio, actividad turistica como un sistema
agregado de marketing y ética en macromarketing como fundamento para el equilibrio. En la segunda parte, se propone una construccion
tedrica del Sistema Agregado de Marketing Turistico (SAMTur). Se concluye que la perspectiva adoptada ayuda en un analisis sistémico del
funcionamiento de sistemas de marketing turistico. Por lo tanto, se avanza tedricamente en relacion con la vision sistémica de la actividad,
en la medida en que se incluye una perspectiva de macromarketing en el analisis del turismo.

Palabras clave: macromarketing, turismo, sistema de marketing, equilibrio de sistemas.

A proposal to analyze tourism from a macromarketing perspective

Abstract

This theoretical essay aims to discuss the macromarketing concept in tourism from a systemic perspective. Firstly, discussions about
tourism and ethics in macromarketing are presented, encompassing the concept and elements of the aggregate marketing system, the
purpose and general principle of equilibrium, the activity of tourism as an aggregate system of marketing, and the ethics in macromarketing
as a foundation for equilibrium. Secondly, a theoretical construction of the Aggregate Touristic-Marketing System (SAMTur) is proposed. It is
concluded that the adopted perspective helps with the systemic analysis of the touristic-marketing systems’ functioning. Therefore, there is
an advance, theoretically, in relation to the systemic view of tourism since we include a macromarketing lens for analyzing tourism.
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1. Introducao

Diversos estudos desenvolveram argumentacao e
avaliacao empirica que posicionaram o turismo como
uma atividade propulsora de crescimento economico e de
incremento no bem-estar social das localidades turisticas
(Oviedo-Garcia, Castellanos-Verdugo e Martin-Ruiz, 2008;
Mai, Rahtz e Shultz I, 2013; Silva, Xavier e Lins, 2013). Em
sendo um possivel promotor de desenvolvimento de um
local, entende-se ser importante analisar o impacto do
turismo sob uma perspectiva que leve em consideracao um
contexto mais amplo de bem-estar social e de equilibrio dos
processos de trocas, considerando inclusive o impacto na
qualidade de vida para as populacdes locais e levando em
conta as externalidades geradas pela atividade turistica.

Ja no inicio dos anos 2000, Weeden (2001) analisava sobre
0s impactos sociais e ambientais do turismo, demonstrando
sua preocupacao com o que as consequéncias das externali-
dades negativas da atividade turistica poderiam acarretar
sobre a concepcdo de uma atividade turistica sustentavel
e de boa moralidade. Além disso, a autora apontava uma
tendéncia crescente em nivel global no sentido de questionar
a natureza e a velocidade desse crescimento, pois, embora
nao houvesse duvidas de que o turismo pode trazer inUmeros
beneficios economicos a um lugar, hd inUmeros aspectos
negativos em potencial. E o que Mai et al. (2013) entendem
quando afirmam que o turismo pode ampliar as desvantagens
sociais e econdmicas para a populacao receptora da atividade,
principalmente em paises em desenvolvimento.

De fato, é facil pensar em exemplos no Brasil em que
a atividade turistica beneficia um grupo especifico de
agentes (geralmente agentes ofertantes) enquanto outros
agentes ou elementos da atividade sao desconsiderados. Na
literatura, encontram-se exemplos de impactos negativos
causados pelo turismo de massa em cidades pequenas sem
estrutura para receber muitos visitantes, gerando risco para
o ambiente (Ferreira, 2006); ou os residentes que tém seu
espaco de moradia utilizado pela atividade turistica, sem
haver necessariamente participacao da comunidade (Soares,
Galeno e Ros, 20714); ou problemas de falta de regulacao
do Estado e politicas publicas que equilibrem interesses
de operadores turisticos, consumidores e comunidades
locais (Borges, 2014); ou até mesmo problemas no acesso
as atividades de lazer da comunidade local provocados pelo
turismo (Ribeiro e Amaral, 2015). Nesse sentido, faz-se
pertinente discutir macromarketing no contexto do turismo,
a partir de uma perspectiva sistémica, com vistas a promocao
do equilibrio de sistemas dessa natureza.

Nesse ensaio tedrico, objetiva-se preencher a lacuna
nos estudos de turismo, com o intuito de desenvolver uma
forma de visualizacao de todos esses elementos e questoes,
a partir da exploracdo de um framework especifico, que é o
de macromarketing, e levando em conta a abordagem dos
sistemas agregados de marketing para a atividade turistica.
Ou seja, constroi-se uma visdo da atividade turistica a partir da
‘lente” de macromarketing, com a suposicao de ser essa uma
forma de visualizacao inovadora e diferenciada, e oferta-se a
visao da atividade como um sistema agregado de marketing

que, como tal, tem seus elementos bem definidos e guarda a
finalidade central de gerar equilibrio em seu funcionamento.

Dessa maneira, propde-se a construcao tedrica do
Sistema Agregado de Marketing Turistico (SAMTur), a partir
da metodologia proposta por Roger Layton de caracterizacao
de sistemas agregados de marketing, levantando, assim, os
elementos que o constituem como os demandantes, ofertan-
tes, produtos, contexto, acoes, fluxo de bens, informacdes,
dinheiro, integracdo dos agentes etc. (Layton, 2007; Layton,
2011).

Aoriginalidade do trabalho esta na proposta de visualizacao
diferenciada da atividade turistica a partir da perspectiva
disciplinar de macromarketing. A partir dessa configuracao,
essa forma de visualizar a atividade é logica enquanto visao
estruturada, expressiva em sua capacidade de permitir uma
boa percepcao geral, e coerente pelo alinhamento com as
praticas académica e profissional de analise do setor de turis-
mo. Essa proposicao fornece, portanto, uma visao aperfeicoa-
da das acoes do setor e tem contribuicao para agentes publi-
cos, gestores e estudantes de turismo e hospitalidade.

Definiu-se o conteldo do texto em trés partes, além dessa
introducao: no item seguinte, desenvolve-se uma discussao
sobre macromarketing e turismo, enfocando o conceito de
sistema agregado de marketing, o principio fundamental
de equilibrio, e argumenta-se acerca da alternativa de
analise da atividade turistica nessa construcao; em seguida,
apresentam-se de forma breve os elementos gerais do
sistema proposto (chamado de SAMTur) e é esbocado um
exemplo de visualizacao; e na Ultima parte, sdo apresentadas
as consideracoes finais do trabalho, que antecedem as
referéncias bibliograficas.

2. Turismo e macromarketing

Os estudos em turismo, utilizando a perspectiva do
marketing, tiveraminicio nofinal da décadade 1970, momento
em que as empresas do setor observaram um aumento na
oferta juntamente com um incremento da competicao do
trade turistico (Machado, Medeiros e Luce, 2011). Machado et
al. (2011] afirmam, no entanto, que foi a partir das mudancas
sociais, econdmicas e politicas dos anos de 1980 que o
marketing de destinos turisticos emergiu com mais forca.
Ainda conforme observam os mesmos autores, a area de
marketing contribuiu muito para os estudos de destinos,
especialmente quando se fala em aplicacao de conceitos
de segmentacao de mercado, mix de marketing e satisfacao
da necessidade do consumidor. No entanto, argumentam
que alguns aspectos especificos da atividade turistica nao
podem ser negligenciados, j& que no turismo ocorrem trocas
complexas que envolvem uma série de agentes interessados
para além da relacdo demandante/ofertante (como turistas,
governo, moradores e empresarios).

Em uma aplicacdo na area de turismo, Duffy e
Dwyer (2014) discutem sobre como uma abordagem de
macromarketing pode oferecer boas reflexdes para o
planejamento e a gestdao em locais turisticos emergentes,
levando em consideracao que uma perspectiva de
macromarketing aborda todas as transacoes dessa



Gama de Medeiros et al. / Estudios Gerenciales vol. 35, N° 152, 2019, 237-248

atividade, tendo o destino como unidade de analise. Assim,
essa lente macro torna-se especialmente importante para
praticas de turismo sustentavel, em que se faz necessario
equilibrar questdes econdmicas, sociais e ambientais.

Para entender o sistema de marketing turistico do
Ningaloo Marine Park na Australia, Duffy e Dwyer (2014)
apresentam diferentes categorias de analise do sistema.
A primeira abarca o ambiente fisico, a configuracao
institucional e o contexto cultural. O ambiente fisico
forma parte dos bens ofertados e, adicionalmente,
prové os recursos ao sistema, configura seu estagio de
operacdo e atrai/afasta agentes importantes, além de ter
implicacoes para instituicoes que emergem. A configuracao
institucional trata do governo, das leis, financas, riscos,
contexto regulatério, seu papel nas acdes disponiveis
para os agentes em diferentes pontos do sistema e as
oportunidades e ameacas resultantes. J& o contexto
cultural considera as estruturas sociais que estao em jogo,
seus impactos nos individuos, grupos, e os valores, normas
e regras compartilhados pela coletividade.

A segunda categoria envolve os componentes e detalha
as funcoes do sistema, em especial os elementos da troca,
relacdes [confianca) e fluxos (informacdo, bens, risco,
financas e posses). A terceira trata de observar os atributos
do sistema, suas caracteristicas e grau de inovacao, enquanto
a quarta esta relacionada as saidas: resultados econdomicos,
satisfacao do consumidor e medidas de qualidade de vida.
As consequéncias desse tipo de sistema sao de interesse
de empresarios, comunidade, pesquisadores e gestores
publicos. A partir da observacao das categorias e dos
componentes propostos por Duffy e Dwyer (2014), pode-se
perceber que nao ha uma preocupacao com a inclusao de
aspectos relacionados aos residentes e a comunidade local
como um todo.

Nao obstante, ja é bem aceito o entendimento de que
as acoes de marketing de lugares, ou de marketing de
um destino, devem levar em consideracao os interesses
de turistas, exportadores, investidores, indUstria, sede de
corporacoes, governo e, principalmente, dos residentes
do lugar (Kotler, Haider e Rein, 1993; Insch e Florek, 2008;
Medeiros, 2013; Alves e Gomes, 2015). Esse conjunto de
atores sociais possui relacoes dinamicas e imbricadas entre
si, com trocas complexas, que compreendem aspectos
tangiveis e intangiveis, econdomicos e simbdlicos, o que leva
a necessidade de que a area avance para além do foco no
cliente e no produto (Machado, Medeiros e Luce, 2011).

A partir dessa exposicao, acredita-se que uma visao de
sistemas de troca, baseada em uma perspectiva de geracao
de equilibrio do sistema, torna-se uma lente essencial para
que a atividade turistica de um destino possa ser analisada
dentro de uma perspectiva ampla, de macromarketing e
que leve em conta todos os agentes envolvidos no sistema.
Assim, partindo da visdo de ética em macromarketing,
argumenta-se que esse sistema de trocas precisa ser justo
para todos os stakeholders que o compdem.

Analisar fendmenos de marketing a partir de uma
perspectiva de sistemas de troca tem se apresentado como
uma abordagem bem-sucedida para estudos alinhados a
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perspectiva de macromarketing, uma vez que permite uma
melhor compreensao da dinamica dos elementos envolvidos
dentro de um sistema agregado de trocas. Por exemplo,
pode-se encontrar pesquisas acerca do sistema de marketing
alimentar (Barboza, 2014}, do sistema de marketing do
consumo de agua (Patsiaouras, Saren e Fitchett, 2015}, dentre
varias outras que analisam fendmenos a partir da lente do
sistema agregado de marketing (White e Samuel, 2015).

2.1. Conceito e elementos do sistema agregado de marketing

Quando se fala em sistema agregado de marketing, usa-se
como base o conceito proposto por Layton (2007, em que um
sistema de marketing é definido como uma rede de individuos,
grupos e/ou entidades, conectados direta ou indiretamente,
através de participacao sequencial ou compartilhada na
troca econdmica que cria, absorve, transforma e disponibiliza
produtos, tangiveis e intangiveis, ofertados a partir das
demandas do consumidor. Layton (2011) comenta que os
sistemas de marketing podem ser encontrados em qualquer
lugar, desde sociedades tribais primitivas até economias
ocidentais avancadas, além de poderem tomar muitas formas,
desde simples permutas entre pequenos grupos a redes de
negécios entre Asia e Europa Ocidental. Em qualquer uma
das situacoes, o que determina a condicao de um sistema de
marketing, para Layton (2011) sdo os atos de troca econémica
voluntaria, ou seja, a troca de um ou de multiplos bens,
servicos, experiéncias e/ou ideias, que se configura como
sendo o conceito central de um sistema de marketing.

Uma limitacdo desse conceito estd em considerar
apenas as trocas de cunho econdémico. Costa (2015), por
exemplo, argumenta que é necessaria uma ampliacao do
escopo relacionado as trocas que ocorrem em um sistema
de marketing para além das estritamente econdmicas, ja
que fixar sistemas em torno de trocas desse tipo dificulta a
discussao acerca de trocas de outra natureza que estao dentro
da perspectiva de macromarketing, como aquelas associadas
ao marketing social ou ao marketing de lugares, por exemplo.
Ao comentar a definicdo de Roger Layton, Costa (2015]
enfatiza entao que o sistema de marketing trata de aspectos
relacionados a troca, e que, ao se levar em consideracao todos
os elementos que envolvem essa acao, ter-se-a exatamente a
visao geral do sistema agregado de marketing.

Costa (2015] traz ainda uma visdo estrutural de um sistema
de marketing (Figura 1), adicionando um quinto aspecto aos
quatro que sao apontados pelos estudos de Layton. Sobre
esses aspectos, temos:

e Aspecto 1: os sistemas de marketing vao além da mera troca
econdmica, na medida em que, no contexto da troca, estao
presentes fatores sociais, comportamentais, morais, legais e
psicoldgicos, além dos propriamente econdmicos.

e Aspecto 2: os sistemas de marketing tém relacdo direta
com outros sistemas.

e Aspecto 3: os sistemas contém outros subsistemas,
sendo necessario considerar os niveis de complexidade de
cada um deles para definir seu escopo e eficiéncia.

e Aspecto 4: todo sistema possui especificidades que o
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Entradas do sistema de marketing
Agentes ofertantes e demandantes
Desejo de beneficios
Suposi¢des de interesse
Institui¢cdes de mediagdo
Condicionamentos sociais diversos
Informacdes e regras diversas...

!

Funcionamento do sistema

y
o o 0o 0 0 o

Fiscalizagdo
Campanhas diversas...

Posse e propriedade
Compromissos...

Acgdes Fluxos diversos
e Compra e Produtos
e Venda e Informagoes
e Negociagdes e Dinheiro e direitos
e Acordos diversos e Influéncia
. .
. .

|

Saidas do sistema de marketing
Acoes e fluxos
Valor gerado para os agentes e a sociedade
Satisfacdo dos envolvidos
Externalidade positivas e negativas
o Desenvolvimento econdmico e social
o Qualidade de vida
o Externalidade negativas...

"""""" | 255 I S B

Condicionamentos externos

Outros sistemas

Figura 1. Visao geral do sistema de marketing
Fonte: Costa (2015, p. 108).

tornam Unico ao compara-lo com outros sistemas.

e Aspecto 5: todo sistema possui um nivel de eficiéncia
de suas atividades (levando em consideracdo a dimensao
interna e a externa).

E nesse quinto aspecto que s3o identificados os fatores
de ineficiéncia de um sistema de marketing, como as
externalidades negativas que podem ser geradas pela acao
do sistema, causando desequilibrio para determinados
agentes. Nesse ponto, encontram-se aspectos que se
referem ao entendimento de problematicas sociais e
implicacoes geradas pelos resultados do funcionamento de
um sistema agregado de marketing.

Nas entradas do sistema de marketing tem-se, de um
lado, os ofertantes e, de outro, os demandantes, cada um
com suas necessidades e desejos, sendo intermediados
por diversas instituicoes e condicionamentos sociais. No
processamento do sistema, observamos as acoes de compra,
venda, negociacoes etc., e o fluxo de produtos, informacoes,
dinheiro, influéncia, compromisso etc., desembocando nas
saidas do sistema que geram acdes, fluxos, valor, satisfacdo
e externalidades, tudo isso levando em conta a influéncia
de condicionamentos externos e de outros sistemas ou
subsistemas.

Em um trabalho posterior, Layton (2014] discute um
framework tedrico integrado que identifica os processos
causais que delineiam a formacao, o crescimento e as
mudancas adaptativas em sistemas de marketing. Na
medida em que os sistemas se formam, crescem e mudam,
eles tornam-se parte do seu ambiente externo, influenciando
a acao de individuos, grupos e entidades, assim como
de sistemas de marketing adjacentes, e moldando a sua
evolucao, a operacao dos mecanismos sociais e as escolhas

estratégicas feitas pelos agentes envolvidos. Essa visao
permite ampliar a maneira de enxergar os sistemas de
marketing, entendendo como eles influenciam o ambiente ao
seu redor, ja que a sua formacao e crescimento refletem a
vida economica, social, cultural e politica da comunidade, o
ambiente fisico no qual se encontram, o contexto histdrico e
o legado que cada comunidade herdou.

2.2. Finalidade e principio geral de equilibrio

Os sistemas de marketing tém como propdsito primordial
criar e entregar aos consumidores os diversos bens,
servicos etc., de forma a melhorar a qualidade de vida das
comunidades nas quais operam, assim como compartilhar
os beneficios dessas atividades com todos os envolvidos.
Nesse argumento, percebe-se entao a necessidade de refletir
sobre formas de operacao de sistemas de marketing em que
sejam otimizadas as suas saidas no sentido de promover
desenvolvimento econdmico, social, qualidade de vida para
os envolvidos e equilibrio na distribuicdo dos beneficios
gerados pelas acoes de um sistema.

Nessa perspectiva, a disciplina de macromarketing
define como objeto de sua andlise as trocas ocorridas
dentro desses sistemas, observando os impactos e as
consequéncias dessas trocas na sociedade e da sociedade
nos sistemas de marketing. Sendo o sistema agregado de
marketing o elemento central de macromarketing (Layton,
2007), pode-se dizer que a promocao do equilibrio de um
sistema de marketing é objeto central das pesquisas sobre
‘ética em macromarketing” (Wilkie e Moore, 1999, 2003;
Laczniak e Murphy, 2006; Ferrel e Ferrel, 2008). Desta forma,
examinar as dimensdes éticas do sistema de marketing —
especialmente aquelas que abarcam praticas de mercado
cujas acoes sao questionaveis do ponto de vista da justica na
tomada de decisao acerca da distribuicao dos beneficios e
dos custos das acoes de troca dentre os diversos stakeholders
— configura-se como um dos tépicos importantes para as
discussoes dessa tematica (ética em macromarketing).

Para Barboza (2014), um sistema de marketing
equilibrado é aquele que leva em consideracao os interesses
de todos os stakeholders, no momento em que utiliza os
principios de justica para analisar o direito de cada um dos
agentes interessados, buscando a eficiéncia a partir do
desenvolvimento econdmico, social e ambiental, na medida
em que atinge os melhores resultados possiveis e reduz os
impactos das externalidades geradas pelo sistema em seus
sujeitos (inclusive ndo humanos). Tem-se, assim, concepcdes
de promocdo de equilibrio desses sistemas de marketing
baseadas em sélidas teorias como a do stakeholder e de justica
distributiva. Essas teorias contribuem para a concepcao de
um modelo integrativo de justica capaz de gerar equilibrio
em um sistema de marketing.

2.3. Atividades turisticas como um sistema agregado de
marketing

Na literatura de turismo, é possivel identificar estudos
que utilizam a perspectiva sistémica para analise do
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funcionamento e caracterizacdo da atividade turistica. A
seguir, abordam-se duas construcoes acerca do turismo
enguanto sistema, a primeira refere-se ao modelo de Leiper
e a segunda ao modelo de Beni. Por fim, argumenta-se sobre
o pensamento das atividades turisticas a partir da otica
do sistema agregado de marketing, numa perspectiva de
macromarketing.

Tem-se, entdo, primeiramente, o modelo de Leiper (1979,
1990), que leva em conta as atividades dos turistas ao permitir
a localizacao de setores da cadeia produtiva e ao oferecer o
elemento geografico inerente a toda viagem. O autor coloca
o turismo no contexto de uma série de ambientes externos,
tais como a sociedade, a politica e a economia. Percebe-se,
assim, que esse modelo apresenta trés elementos basicos:
turistas, elementos geograficos e setor turistico. O primeiro
elemento trata-se dos (1) turistas: nesse sistema, o turista
é o ator principal. O turismo é uma experiéncia humana por
exceléncia, desfrutada, esperada e lembrada por muitos
como parte dos momentos mais importantes de suas vidas

0 segundo, refere-se aos (2] elementos geogréficos:
sdo trés os elementos geograficos do modelo - (a) a regido
emissora de viajantes, (b) a regido do destino turistico e (c] a
regiao de transito. A regiao emissora de viajantes representa
o mercado gerador da demanda para o turismo, significando
um impulso de estimulo e motivacio para a viagem. E a partir
desse local que o turista busca informacoes, faz reservas e
parte.

A regiao do destino turistico representa o lado instavel
do turismo; é L& que todo o impacto do turismo sera sentido
e que as estratégias de planejamento e de gestao serdo
implementadas. O destino é também a razdo de ser do
turismo, onde uma série de atrativos especiais se distinguem
do cotidiano por sua importancia cultural, histérica ou
natural. Essa forca de atratividade para visitacao dos destinos
turisticos energiza todo o sistema turistico, incentivando
a demanda pela viagem na regido emissora. Assim, é no
destino que acontecem as inovacoes no turismo - como o
desenvolvimento de novos produtos e a apresentacao de
novas experiéncias -, o que faz com que seja o local onde
ocorrem as consequéncias mais visiveis do sistema.

Por outro lado, argumenta-se que o destino emissor
também sente quando, por exemplo, recebe parte dos
recursos financeiros e impostos pagos pelo turista na
origem. Além disso, fluxos migratérios de pessoas também
geram impactos na origem. Um exemplo é o caso dos
feriados prolongados em grandes regioes metropolitanas,
nos quais as cidades de origem, muitas vezes, ficam mais
vazias e até menos violentas em virtude do processo de
migracao temporaria. A regiao das rotas de transito nao se
da apenas no curto periodo de tempo de uma viagem até o
destino turistico, mas inclui também pontos intermediarios
potenciais que talvez sejam visitados durante o trajeto.

0 terceiro elemento (3) é o setor turistico. Pode-se
imagina-lo como uma gama de empresas e de organizacoes
envolvidas em apresentar o produto turistico. Esse modelo
permite que se defina a localizacao dos diversos setores
dessa cadeia produtiva. Por exemplo, os agentes de viagem e
as operadoras de turismo encontram-se sobretudo na regiao
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emissora de viajantes; os atrativos e o setor de hospitalidade
encontram-se na regiao de destino; e o setor de transporte
tem uma grande representacao na regiao das rotas de
transito.

Cada elemento do sistema turistico de Leiper interage
nao apenas no momento de oferecer o produto turistico,
mas também em termos das trocas e dos impactos,
e dos contextos diferentes nos quais o turismo se da.
Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert e Wanhill (2007) apontam
que as principais vantagens do modelo de Leiper sao a sua
aplicabilidade em termos gerais e a sua simplicidade, que
propiciam uma maneira Util de pensar o turismo. Além
disso, esses autores argumentam que os outros modelos
alternativos, ao serem analisados mais profundamente,
acabam sempre fazendo referéncia aos elementos basicos
de Leiper.

O segundo modelo se refere a construcao de Beni
(2007) - originalmente de 1997 - que afirma que o turismo,
na linguagem da Teoria Geral de Sistemas, deve ser
considerado um modelo aberto que, conforme definido em
sua estrutura, permite a identificacao de suas caracteristicas
basicas, que se tornam elementos constituintes. Nesse
sentido, pela conceituacao de sistema como um conjunto de
procedimentos, doutrinas, ideias ou principios logicamente
ordenados e coesos, com intencao de descrever, explicar ou
dirigir o funcionamento de um todo, o autor situa o turismo,
em toda sua abrangéncia, complexidade e multicausalidade,
em um modelo que tem a intencao de apresentar todo o
escopo e as combinacoes de forcas e energias da atividade
turistica.

O Sistur, como é chamado por Beni, envolve como base
conceitual trés eixos principais: (1) relacées ambientais; (2)
organizacao estrutural; e (3) acdes operacionais. O autor
argumenta que cada um desses trés conjuntos poder ser
considerado um subsistema em si, ja que apresenta funcoes
proprias e especificas. No conjunto das relacoes ambientais
do Sistur estao envolvidos os subsistemas ecoldgico, econo-
mico, social e cultural. O subsistema ecolégico tem como
principal elemento a contemplacao e o contato com a
natureza. E nele que sdo analisados os fatores acerca
do espaco turistico natural e urbano, seu planejamento
territorial, atrativos turisticos e consequéncias do turismo
para o meio ambiente, preservacao da flora, fauna e
paisagens, compreendendo todas as funcdes, varidveis e
regras de consisténcia de cada um desses fatores.

O subsistema econdmico trata da atividade turistica vista
sob a 6tica econdmica, compreendendo uma série de servicos
oferecidos ao turista, que se desloca da sua cidade de origem
e permanece em outra destinacao por motivos profissionais,
férias, negocios, atividades esportivas, motivos de saude,
assuntos de familia, motivos culturais, etc. O conjunto de
servicos efetivamente colocados no mercado constitui a
cadeia de sua producao, distribuicao, consumo e valor. Além
disso, esse conjunto analisa as alternativas de utilizacao dos
recursos existentes para a producdo turistica nos destinos
turisticos, a distribuicao e circulacao de renda gerada pela
atividade e como e por que se processam os periodos de
expansao e retracao dos fluxos nacionais e internacionais
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de turistas. Estuda também a légica do comportamento
econdmico dos viajantes e o comportamento das empresas
e agentes publicos que operam nas localidades emissoras e
receptoras.

No subsistema social, sao observados fatores
relacionados ao turismo como sendo um fator
socioecondmico que intensifica e aperfeicoa a mobilidade
humana, principalmente a partir do turismo de massa.
Aspectos psicossociais estao principalmente ligados as
motivacoes turisticas, enquanto os modelos socioldgicos de
desenvolvimento turistico preocupam-se com a capacidade
de a populacao receptora controlar a atividade turistica em
seu local, e os aspectos acerca da comunidade autdctone
referem-se a importancia de os residentes interagirem com
os diferentes grupos envolvidos na atividade turistica.

Ja no subsistema cultural, temos o papel do turismo
na preservacao do patrimonio histérico e cultural, além
da animacdo turistica cultural com a finalidade de
envolver o turista de tal maneira que ele possa atender
sua necessidade de viver algo diferente. Também nesse
subsistema ha discussodes relacionadas ao turismo cultural
e ao desenvolvimento local e regional, ao mesmo tempo em
que se reflete sobre os impactos socioculturais da atividade
turistica para a comunidade receptora.

No conjunto da organizacao estrutural do Sistur,
encontram-se os subsistemas da superestrutura e o da
infraestrutura. Ligada ao subsistema da superestrutura
esta a complexa organizacao, tanto publica quanto privada,
que permite harmonizar a producao e a venda de diferentes
servicos do Sistur, ou seja, compreende a politica oficial
de turismo e sua ordenacao juridico-administrativa, que
se manifesta no conjunto de medidas de organizacao e de
promocao dos 6rgaos e instituicdes oficiais e em estratégias
governamentais que interferem no setor.

0 subsistema da infraestrutura, por outro lado, examina
os principais elementos relativos a infraestrutura de
acesso, com seus componentes viario e de transportes, e a
infraestrutura urbana, ou seja, aquela que reline as condicoes
basicas de habitabilidade e apoio aos equipamentos e
servicos turisticos. Assim, sdo considerados os servicos
urbanos, o saneamento basico (abastecimento de agua,
coleta e disposicao de esgotos, energia elétrica e iluminacao
publica, limpeza publica, transporte coletivo, comunicacoes,
abastecimento, conservacao de logradouros publicos,
poluicdo da agua e do ar, equipamentos e servicos de
infraestrutura do turismo), o sistema viario e de transportes,
a organizacao territorial, etc.

No conjunto das acoes operacionais, temos o subsistema
do mercado, o da oferta, o da producao, o da distribuicao, o
da demanda e o do consumo. O do mercado se preocupa em
analisar fatores relacionados ao que produzir, para quem e
como, considerando a segmentacao e a competitividade do
mercado turistico, além da qualidade dos produtos e dos
servicos turisticos. No subsistema da oferta, considera-se o
conjunto de equipamentos, bens e servicos de alojamento,
alimentacao, recreacdo e lazer, de carater artistico, cultural,
social ou de outros tipos, capaz de atrair, numa determinada
regiao, durante um periodo determinado de tempo, um

publico visitante.

Ja no subsistema de producdo (input), os fatores de
producao sao combinados para resultar em uma unidade do
produto turistico, que se expressa no mercado como bens e
servicos vendidos através da demanda turistica diversificada.
O subsistema de distribuicdo é o conjunto das medidas
tomadas com o objetivo de levar o produto ou servico do
produtor ao consumidor. O subsistema da demanda, por sua
vez, trata das pessoas que se deslocam temporariamente
de sua residéncia habitual, com propodsito recreativo ou por
outras necessidades e razoes, e demandam a prestacao de
alguns servicos basicos. Por fim, o subsistema de consumo
trata da necessidade de empresas e o6rgaos de turismo
de obter dados sobre os consumidores, seus habitos,
preferéncias, necessidades, grau de cultura, faixas etarias,
rendimentos etc.

Em um trabalho posterior, Moesch e Beni (2015) ampliam
a perspectiva sobre o sistema organico do turismo, a partir
de uma construcao sob a teoria da complexidade. Os autores
argumentam que o pensamento analitico e cartesiano, que
busca explicar o turismo a partir do conjunto de disciplinas,
nao da conta da complexidade dos problemas sociais
contemporaneos. Além disso, explicam que a limitacado
dos modelos sistémicos diante da dinamica das praticas do
turismo se transformou numa necessidade de ampliacao do
seu conhecimento.

Para esses autores, a reconstrucao do Sistur, a partir
da teoria da complexidade, apresenta-se como um sistema
organico, que se auto-organiza e realiza sua autoproducao,
ao mesmo tempo em que realiza sua auto-eco-organizacao e
sua auto-eco-producdo, pois esta envolvido em um ambiente
externo que se encontra integrado a um sistema eco-
organizador, o ecossistema turistico.

Na perspectiva desse ensaio, em que se propoe pensar
em atividades turisticas a partir da perspectiva de sistema
de marketing, argumenta-se que esta representa uma
forma mais completa e macro de compreender a atividade,
a partir da composicdo das entradas e saidas desse sistema,
incluindo suas externalidades. No caso do turismo, uma
lente de sistemas pode auxiliar em uma melhor andlise e
identificacao dos agentes envolvidos, além do entendimento
das necessidades de cada um e da possivel visualizacdo de
situacoesde desequilibrio desse sistema. As saidas esperadas
desse sistema devem estar voltadas para o desenvolvimento
social e economico do lugar, bem como para a geracao de
qualidade de vida para os residentes (Medeiros, 2013).

Conforme argumentado por Duffy e Dwyer (2014], j& é
bem evidenciada a necessidade de conceituar a area de
turismo como um sistema de marketing, ja que abordagens
que tratam cada aspecto do sistema como independente e
isolado parecem inadequadas. Ao invés de focar em uma
acao especifica das trocas de uma atividade turistica, uma
perspectiva de macromarketing considera a coletividade
das atividades relacionadas com as trocas turisticas. Duffy
e Dwyer (2014) argumentam ainda que uma lente ampla de
macromarketing é particularmente Util para areas turisticas,
e que a literatura em turismo tem reconhecido a necessidade
de um uso mais amplo de um nivel macro de analise.
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A atividade turistica tornou-se, ao longo dos anos, uma
alternativa de busca de desenvolvimento economico de varios
lugares ao redor do mundo (Mclennan, Ritchie, Ruhanen
e Moyle, 2014). Segundo Albaladejo, Gonzalez-Martinez e
Martinez-Garcia (2014], varios estudos analisaram a relacao
entre o turismo e o crescimento econdmico tanto sob o
ponto de vista tedrico como a partir de uma perspectiva
empirica. Sendo assim, nao basta fazer uma identificacdo
e caracterizacao de um sistema agregado de marketing
turistico se nao for realizada conjuntamente uma analise do
equilibrio das relacdes entre os envolvidos nos sistemas. E
necessario verificar até que ponto esses beneficios realmente
se materializam para todos os envolvidos e se sao igualmente
distribuidos.

2.4, Macromarketing e equilibrio de sistemas de marketing

A analise das atividades de marketing sob as lentes da
perspectiva sistémica facilita sobremaneira o entendimento
das interacoes entre os diferentes agentes do sistema,
possibilitando a compreensao global das atividades de
marketing sob uma perspectiva de macromarketing.
Dessa maneira, os sistemas de marketing tém como
propdsito primordial criar e entregar aos consumidores
esses diversos bens, servicos etc., de forma a melhorar
a qualidade de vida das comunidades nas quais operam,
assim como compartilhar os beneficios dessas atividades
com todos os envolvidos. Nesse argumento, percebe-se
entao a necessidade de refletir sobre formas de operacao
de sistemas de marketing em que sejam otimizadas as suas
saidas no sentido de promover desenvolvimento econémico,
social, qualidade de vida para os envolvidos e equilibrio na
distribuicdo dos beneficios gerados pelas acoes de um
sistema.

Sendo assim, mediante a possibilidade de potenciais
desequilibrios dentro de um sistema de marketing turistico
- conforme discutido previamente -, faz-se necessaria uma
reflexao a partir de preceitos de ética em macromarketing
e de teorias que nos ajudem a identificar e caracterizar
sistemas de marketing desequilibrados. Conforme observa
Barboza (2014), os estudos realizados no sentido de propor o
equilibrio em um sistema de marketing sao orientados para
encontrar uma combinacao de interesses que seja justa entre
todos os envolvidos em determinada acao, com o intuito de
buscar uma adequada distribuicdo de beneficios e sacrificios
entre os agentes do sistema.

Nesse contexto, o trabalho de Ferrell e Ferrell (2008) ajuda
a visualizar um framework de ética em macromarketing,
englobando uma orientacao para o stakeholder e conceitos
de justica distributiva para possibilitar a analise de potenciais
desequilibrios de um sistema de marketing. Esses autores
enfatizam que a ética em macromarketing trata da
preocupacao com os impactos econdmicos e sociais da
distribuicao justa de produtos e outros recursos através do
sistema de marketing. A orientacao para o stakeholder, por
sua vez, € tida como a preocupacdo com as necessidades
dos participantes e de outras partes interessadas dentro do
sistema de marketing. E, por fim, a justica distributiva aparece
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como uma filosofia normativa para fornecer principios que
podem contribuir para uma cultura organizacional voltada
para a ética em macromarketing.

Teorias de justica distributiva, por exemplo, sao utilizadas
para caracterizar sistemas de marketing desequilibrados,
principalmente sob a perspectiva de consumidores
vulneraveis e/ou da base da pirdmide (Laczniak, 1999;
Hill, 2005; Santos e Laczniak, 2012; Facca-Miess e Santos,
2015). Especificamente, nos estudos de justica distributiva
e macromarketing, € comum se analisar em qual medida
um sistema (ou subsistema) de marketing estudado gera
saidas em torno de um resultado injusto para determinadas
partes do sistema (Laczniak e Murphy, 2008). De acordo com
Laczniak e Murphy (2008, a justica distributiva em marketing
trata de como os sistemas de marketing, em termos de
estruturas, politicas, ou praticas, distribuem de forma justa
os ganhos e perdas do sistema dentre as diversas partes que
sao afetadas pelos processos de trocas deste sistema.

Nos estudos em turismo, a perspectiva de equilibrio
de interesses e de justica entre agentes de um sistema de
marketing encontra espaco (ainda incipiente) em publicacdes
na areade turismo sustentavel (Walle, 1995; Blancas, Lozano-
Oyola, Gonzalez e Caballero, 2018; Font, Higham, Miller e
Pourfakhimi, 2019; Kim, Whitford e Arcodia, 2019; Hall, 2019),
isto é, tem-se a visao do turismo sustentadvel como uma
possivel forma (ou porta de entrada) para a realizacdo de uma
visao de justica ou de teoria do stakeholder. No entanto, Jamal
e Camargo (2013) argumentam que hd uma necessidade de
estudos na area de sustentabilidade em turismo utilizarem
questoes ligadas as teorias de justica. Para essas autoras,
especialmente com relacdo as populacoes locais, os links
tedricos com justica e ética tém sido explorados de maneira
morosa e parcial, o que é problematico, j& que os agentes
residentes tendem a ser os mais afetados pelas decisoes e
pelo desenvolvimento de acoes de marketing em um local,
principalmente aqueles residentes de baixa renda.

Uma perspectiva ampliada da teoria do stakeholder, que
retire do seu centro de analise o ofertante e que considere
um sistema de marketing em particular, torna-se uma
perspectiva que pode complementar a compreensao de
como um sistema funciona, além de poder contribuir
para o entendimento dos interesses e consequéncias das
acdes de um sistema em cada um dos agentes afetados/
interessados. Nesse sentido, Hult, Mena, Ferrell e Ferrell
(2011) conceituam o stakeholder marketing como sendo um
conjunto de atividades e processos, dentro de um sistema de
instituicoes sociais, que gera valor através das relacoes de
troca com os seus diversos agentes interessados.

Ferrell e Ferrell (2008] afirmam que existe pouca
preocupacao de ética em marketing em um nivel de analise
de macromarketing, especialmente concernente aos efeitos
das atividades de marketing nos stakeholders para além
do foco em colaboradores, consumidores e acionistas.
Esses autores argumentam ainda que essas questoes mais
amplas de macromarketing acabam caindo no dominio
da economia, filosofia, sociologia e ciéncia politica. Diante
do exposto, percebe-se uma lacuna nos estudos de ética
em macromarketing voltados para analisar questoes fora
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do ambiente da firma e com a ampliacao dos stakeholders
envolvidos para todo o sistema de marketing.

Adicionalmente, Jamal e Camargo (2013) afirmam ser
perceptivel que estudos e pesquisas na area de turismo e
gestao de lugares carecem de uma discussao acerca de
questoes relacionadas a promocao de justica e equilibrio para
todos os stakeholders envolvidos em um sistema de marketing
turistico. Os mecanismos de governanca para garantir um
funcionamento justo e responsavel de um sistema acabam
sendo deixados de lado, dada a complexidade e o escopo de
um sistema de marketing turistico. Assim, afirmam essas
autoras, o desenvolvimento de marketing e de turismo, ha
muito dominado pelos interesses de ofertantes, precisa ser
revisitado filosoficamente e examinado com mais rigor, no
sentido de alcancar os valores éticos e morais anteriormente
defendidos pelos tedricos da area de turismo sustentavel.

Pode-se verificar um esforco nesse sentido em um estudo
anterior de Mai et al. (2013], realizado no contexto do Vietn3,
no qual os autores buscaram identificar o turismo como sendo
um potencial catalisador para a transformacao de mercados
de subsisténcia e de geracao de qualidade de vida para as
pessoas. O estudo se baseou em varios fatores de predicao ou
influéncia na qualidade de vida dos residentes, como geografia,
instituicoes  politicas, politicas macro/microeconémicas,
cultura, marketing e sistemas administrativos; fatores esses
que, segundo os autores, reconhecem a complexidade
multidimensional e a interdependéncia do bem-estar
econdmico e social.

Assim, o argumento de Mai et al. (2013) de que ha
um crescimento da necessidade de se monitorar como o
desenvolvimento econdmico de uma comunidade interage com
0 bem-estar individual e comunitario adiciona um outro fator
a ser considerado como saida de um sistema de marketing
turistico que vai além do desenvolvimento econdmico e levaem
consideracao o desenvolvimento social do lugar. Os mesmos
autores observam ainda que ha varias avaliacdes, métricas e
modelos desenhados para incorporar medidas subjetivas de
bem-estar para individuos, comunidades e sociedade como
um todo, que estdo substituindo e/ou complementando as
medicoes meramente econdémicas.

Conforme Layton (2007], um sistema de marketing pode ser
delineado para atender a interesses especificos de analise ou
pode ser modelado de forma a determinar um ou mais niveis
de agregacao, de maneira que os elementos que o compoem
podem também ser observados como sistemas de marketing
por si sos, quando a analise fica mais especifica. De fato, Costa
(2015) argumenta que a visdo geral do SAM (Sistera Agregado
de Marketing) pode ser especificada para atender a interesses
de andlise, estudo e intervencdo mais focados. Dessa forma,
as perspectivas de analise sdo tao variadas quantos sao os
recortes que o sistema recebe. O recorte do presente estudo,
especificamente, trata de analisar a atividade turistica sob uma
perspectiva de macromarketing, a partir da caracterizacao do
sistema agregado de marketing turistico (SAMTur). No item
seguinte, parte-se dessa visao e propoe-se a configuracao
desse sistema.

3. Sistema Agregado de Marketing Turistico (SAMTur)

A partir da discussao no tépico anterior, chega-se ao
seguinte questionamento: como a atividade turistica pode
ser descrita segundo a visao dos sistemas agregados de
marketing? No turismo, dada sua complexidade, o desafio
estd em conseguir negociar os interesses, visoes e diferentes
valores diante de uma série de stakeholders envolvidos, tendo
em vista as caracteristicas especificas da atividade turistica,
além das questoes regionais de cada sistema.

Nesse sentido, a perspectiva sistémica como frame para
analise da atividade turistica ndo constitui novidade. Dias
(2011), por exemplo, argumenta que o turismo pode ser
estudado como um subsistema do sistema social mais amplo
que compreende as sociedades humanas. Nas cidades mais
complexas, como as industrializadas, podem ser identificados
varios subsistemas que sdo Uteis como um procedimento
metodoldgico para o estudo das sociedades, pois facilitam o
entendimento das partes pelo pesquisador. Para o autor, uma
abordagem sistémica permite compreender o papel das partes
isoladas, pois muitas acdes que podem ser incompreensiveis
isoladamente passam a ter algum significado em funcao do
papel que desempenham no conjunto. O sistema turistico
como parte do sistema social mais geral compreende um
complexo de relacoes estabelecidas entre diversos agentes -
organizacdes e individuos - que acontecem ao se desenvolver
a atividade turistica.

Para visualizar um sistema agregado de marketing sob
uma perspectiva de macromarketing para a atividade turistica
(SAMTur), deve-se levar em consideracdo os elementos
que estao relacionados com a troca turistica. Isto é, faz-se
necessario levar em conta todo o conjunto de acdes de troca,
juntamente com todo o conjunto de demandantes, ofertantes,
produtos, e de todo o contexto institucional de ocorréncia;
além das acodes diversas, fluxo de bens, informacoes, dinheiro
e influéncia, que ocorrem por meio da interacao dos agentes,
que geram ao final resultados (Layton, 2011; Costa, 2015).

Assim, a escolha dos elementos elementos (sejam
individuos, grupos, negécios ou redes) que serdo considerados
na caracterizacdo do SAMTur é uma demanda no sentido de
definir os limites do sistema estudado e identificar as entradas
e as saidas (Layton e Grossbart, 2006; Layton, 2007). A seguir
apresenta-se uma proposicao dos elementos considerados
como sendo constituintes do SAMTur.

e Entradas: pode-se comecar a pensar em um SAMTur a par-
tir dos agentes envolvidos nas trocas que ocorrem na atividade
turistica. Por um lado, tem-se um demandante principal, que
é o turista, que se relaciona com os diversos ofertantes que
envolvem as trocas em turismo, desde a sua origem até o
destino, tanto em termos econdmicos quanto ndo econémicos,
conforme exposto na Tabela 1. As trocas econdmicas
efetuadas entre esses agentes envolvem as transacoes com
operadoras e agéncias de turismo, sistemas de transportes,
meios de hospedagem, servicos de alimentacado/lazer, comer-
ciantes, dentre outros servicos turisticos. Pode-se pensar
em um exemplo de uma pessoa que estd planejando sua
viagem para as Serras Galchas - Rio Grande do Sul, Brasil.
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Inicialmente, esta pessoa pode procurar alguma operadora
ou agéncia de turismo (com sede fisica ou virtual] que se
encarregue de viabilizar o transporte até alguma das cidades
dessa regido, a hospedagem e as atividades turisticas que
(& podem ser realizadas. Alguns turistas, no entanto, podem
preferir adquirir as passagens por conta prépria (diretamente
com a companhia aérea, por exemplo), reservar a hospedagem
diretamente com o hotel ou pousada e buscar empresas
locais que realizem passeios turisticos. No destino, esses
visitantes também realizardo transacoes econémicas com
comerciantes locais, ao comprar, por exemplo, em lojas de
souvenirs, artesanato, lanchonetes, padarias, restaurantes,
dentre outros.

Concernente as trocas ndo econémicas (ou ndo diretamente
econdmicas), pode-se considerar como agentes envolvidos os
residentes do destino, os 6rgdos de governo (em diferentes
esferas), as agéncias de fomento (Sistema S', bancos publicos),
0s 6rgaos reguladores (ambientais, transporte, infraestrutura,
salde, segurancal, sindicatos/associacdes/organizacdes
nao governamentais (ONGs), o meio ambiente (envolvendo a
fauna e a floral, além do patriménio histdrico/cultural (tangivel
e intangivel], dentre outros. Vale notar que muitos desses
agentes envolvidos tanto nas trocas econdmicas quanto nao
econdmicas podem ser configurados e analisados em termos
de subsistemas. Voltando ao exemplo das Serras Gauchas,
pensando nas trocas ndo econdmicas que envolvem a atividade
turistica no local, tem-se os residentes que vivenciam o
impacto que a atividade gera em suas cidades, interagindo
com pessoas dos mais diversos lugares. Da mesma forma,
a fauna e a flora dos locais recebem esse impacto, além do
patrimonio histérico e cultural. Nesse contexto, o governo
e as secretarias de turismo, ao mesmo tempo em que tém
o papel regulador, também recebem impostos a partir das
diversas atividades comerciais que envolvem o turismo. Além
disso, diferentes associacdes e sindicatos sao criados no

Tabela 1. Agentes ofertantes do SAMTur

Agentes ofertantes - trocas econémicas
- Operadoras de turismo
- Agéncias de turismo emissivo/receptivo
- Sistemas de transportes
- Meios de hospedagem
- Servicos de alimentacao/recreacao/lazer
- Comércio
- Outros servicos turisticos

Agentes ofertantes - trocas ndo econémicas
- Residentes
- Governo/Secretarias
- Agéncias de fomento
- Orgaos reguladores
- Associacées/Sindicatos/ONGs
- Meio ambiente
- Patrimonio historico/cultural

Fonte: elaboracao prépria.

! Sistema S é 0 nome pelo qual ficou convencionado de se chamar o conjunto de nove
instituicoes de interesse de categorias profissionais, estabelecidas pela Constituicao
brasileira. Servico Nacional de Aprendizagem Rural (SENAR), Servico Nacional de
Aprendizagem Comercial (SENAC], Servico Social do Comércio (SESC), Servico Nacional
de Aprendizagem do Cooperativismo (SESCOOP), Servico Nacional de Aprendizagem
Industrial (SENAIJ, Servico Social da Industria (SESI), Servico Social do Transporte (SEST),
Servico Nacional de Aprendizagem do Transporte (SENAT) e Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE).
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sentido de fortalecer determinadas classes em prol de sua
atividade, como a ATUASERRA - Associacao de Turismo da
Serra Nordeste, a AGTUR - Associacdo Gaucha de Secretarios
e Dirigentes do Turismo, o SindTur - Sindicato da Hotelaria,
Restaurantes, Bares e Similares da Regido das Horténsias, a
AMARKS - Associacao de Marketing da Serra, dentre outros.

A midia, em seus diversos formatos, se insere nas
entradas na medida em que possui um papel significativo na
construcao do discurso, uma vez que a comunicacao entre
os diferentes atores do processo é decisiva para a construcdo
das impressoes (por parte dos residentes, comércio local,
empresarios) e a captura (ou rechaca) de demanda, através da
veiculacao de acdes promocionais ou de noticias negativas em
relacdo ao destino. No caso das Serras Gauchas, é perceptivel
o poder que programas de televisdo e midias digitais tém em
construir uma imagem positiva da regiao, aparecendo, por
exemplo, dentro de reportagens ou em quadros de jornais e
revistas, a partir de um esforco de promover um lugar propicio
para vivenciar um clima frio, com o turismo de experiéncia,
belas paisagens, atracdes culturais (herdadas da imigracdo
europeia) e gastrondémicas.

Para Tomazzoni [2009), o poder do discurso da midia seria

um efetivo fator de persuasao e de convencimento que provoca
a decisao de viajar e a mobilizacao do viajante. Ainda que fiel
aos atributos dos atrativos do lugar divulgado, coerente e
convincente nos seus argumentos promocionais, o discurso da
midia poderia ser enganoso, pois ele nem sempre transmitiria
a mesma impressao que estar no ambiente para vivenciar o
clima do local proporcionaria na pratica. Para esse autor, o
discurso da midia cria cenarios imaginarios e, por mais que a
televisdo, o cinema, o video ou a fotografia filmem e retratema
viagem, com o objetivo de vender pacotes de roteiros, somente
as emocoes e a subjetividade podem avaliar a sintonia entre
ficcdo e realidade. Tomazzoni (2009) argumenta ainda que a
realidade do campo do turismo é fortemente constituida por
esse tipo de discurso, o qual contribui expressivamente para
a sua existéncia.
e Funcionamento (ou processamento): o funcionamento desse
sistema acontece desde o momento em que o turista efetua a
compra da sua viagem até a ocasiao em que ele esta no destino,
interagindo com os diferentes agentes do sistema. Os ofertantes,
por sua vez, vendem diferentes produtos e servicos para o
turista, além de prepararem as atracdes e os equipamentos
turisticos para recebé-los. Os residentes fazem parte da oferta
na medida em que sdo parte integrante do destino turistico e
sao afetados pelo fluxo de turistas em seu lugar de residéncia.
As agéncias de fomento e os governos buscam promover o
lugar e criar uma infraestrutura urbana para receber o turismo.
0 meio ambiente e o patrimdnio histérico/cultural sdo fatores
primordiais de atracao de turistas a um lugar e, assim como os
residentes, sofrem os impactos da atividade turistica.

Seguindo o exemplo das Serras Galchas, tem-se o
momento em que o turista vai a agéncia de viagens, adquire
0 pacote, em seguida realiza sua viagem, e, ao chegar nas
cidades, depara-se com uma diversidade de opcoes de lazer,
compras, e interage com diferentes comerciantes e residentes.
Além disso, ha uma forte interacao com o patrimonio histdrico-
cultural, gastrondmico e ambiental. Nesse processamento,
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o lugar de destino se prepara para receber o fluxo turistico,
efetuando o planejamento e o desenvolvimento urbano,
preparando os sistemas de transporte, promovendo meios de
participacao da comunidade local e ofertando itens de lazer e
visitacao.

e  Saidas: as saidas esperadas [eficiéncia do sistema) do
SAMTur estdo relacionadas as divisas geradas para os agentes
privados e publicos, a diversificacao de investimentos, a preser-
vacdo do meio ambiente e do patrimdnio historico-cultural, a
qualidade de vida dos residentes e ao desenvolvimento local
(econdmico e sociall. No caso das Serras Galchas, varios agentes
privados, como empresarios de grandes hotéis e restaurantes,
beneficiam-se com o fluxo turistico nas cidades da regiao, e
diferentes 6rgaos publicos e de regulamentacao recebem divisas
através de impostos e taxas de entradas em parques e atracoes
naturais.

Na Figura 2, tem-se a visualizacao completa do SAMTur.
Vale ressaltar que, fora do sistema, encontra-se o contexto
no qual o sistema esta inserido - aqui observam-se aspectos
relacionados as contingéncias da regidao onde a atividade
turistica estd inserida, além de levar em consideracao a
influéncia e a relacdo com outros sistemas que afetam o
funcionamento dos sistemas de marketing turistico (para citar
alguns, sistema de salde, saneamento basico, seguranca
publica, educacao).

Em nivel macro, o desenvolvimento local de uma regido
turistica deve ser a principal saida desejada pelos gestores
de um destino turistico. Nesse sentido, preocupacdes acerca
do desenvolvimento de lugares tém se destacado na pesquisa
em turismo. De acordo com Scotolo e Panosso Netto (2015,
opcoes para o planejamento de acoes para o desenvolvimento
econdmico, social e sustentavel, dentre outras estratégias,
estao constantemente sendo discutidas em livros e revistas
académicas da area. Muitos lugares tém recorrido ao
turismo como estratégia de desenvolvimento, tomando como

pressuposto que o turismo possui potencial para retificar
desigualdades econdomicas e sociais através da geracao de
emprego e renda (Scotolo e Panosso Netto, 2015).

Tomazzoni (2009) expde que o acesso das pessoas ao bem-
estar social e a melhores condicoes de qualidade de vida diz
respeito a todos os setores da economia, dentre os quais inclui-
se o turismo. Considera-se, segundo esse autor, que o turismo
reline potencialidades e caracteristicas cujo aproveitamento
contribui para a solucao de problemas causados pela
desigualdade social. Além disso, especificamente, esse autor
argumenta que a difusao de conhecimento e de inovacoes e a
distribuicao de riqueza entre os municipios de uma regiao sao
fundamentais para o desenvolvimento regional.

Coelho, Mota e Vasconcelos (2015) demonstram que, com
o crescimento acelerado do turismo e, principalmente, com a
busca por novos espacos para a instalacao de equipamentos
turisticos, os espacos que vém sendo escolhidos para
abrigar tais obras de infraestrutura sao, na maioria das
vezes, espacos publicos, ocupados pela populacao de baixa
renda que é removida para outros bairros, viabilizando a
instalacao de hotéis, resorts etc. Diante desses aspectos, os
autores argumentam que melhorar a qualidade de vida dos
moradores das localidades turisticas que se encontram em
vulnerabilidade social tornou-se preocupacao de entidades
publicas encarregadas de elaborar politicas fomentadoras
do desenvolvimento e da protecao ambiental nas diferentes
esferas (federal, regional, estadual e municipal).

Por outro lado, no Brasil, conforme observa Coutinho
(2015), o desenvolvimento do turismo esta pautado em um viés
puramente economicista e centralizado, por meio de acdes
pontuais no territério, tornando-o segregado e seletivo. O foco,
argumenta essa autora, é o visitante em detrimento do uso do
territério para as atividades rotineiras do lugar, convergindo
acoes paraatrairinvestimento externo e, assim, impossibilitando
e excluindo a participacao social no processo de planejamento e
gestdo da atividade turistica, que nao contempla procedimentos,

CONTEXTO
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Figura 2. Sistema Agregado de Marketing Turistico (SAMTur)
Fonte: elaboracao propria.
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normas e canais claros de participacao.

Para firmar uma relacao entre turismo e desenvolvimento,
de acordo com Urano, Cochand, Figueiredo, Ndbrega e
Sonaglio (2015], é necessaria uma visdo que considere a
comunidade como um agente transformador, ou seja, que
ela participe ativamente nas decisoes e acoes referentes aos
caminhos a serem seguidos com a implantacao do turismo.
Esses autores argumentam ainda que é necessario que haja
uma valorizacao dos recursos locais, que compreenda tanto
a preservacao dos ambientes naturais e culturais quanto a
promocao das capacidades locais para a atividade turistica.

4. Consideracoes finais

O presente trabalho teve como objetivo levantar questoes
relacionadas ao macromarketing a partir de uma reflexao
contextualizada nas caracteristicas da atividade turistica, com
a finalidade de desenvolver uma visao diferenciada dessa
atividade e estruturar suas acoes segundo a configuracao de
um sistema agregado de marketing turistico. Dessa forma,
buscou-se, ao longo do ensaio, contemplar elementos
concernentes a uma perspectiva de sistemas de marketing,
perpassando por fatores de equilibrio em sistemas de
marketing turisticos.

No caso da atividade turistica, foi argumentado acerca da
centralidade de atender as necessidades da comunidade local,
dado que esta deve ser a principal interessada na acao dos
gestores de um lugar (Medeiros e Costa, 2015, 2016). Assim, os
residentes tornam-se os principais stakeholders da atividade
turistica, na medida em que sao os agentes responsaveis pela
construcao da atratividade de um lugar, o qual depende da
comunidade local para a sua existéncia e desenvolvimento.
Com uma construcao inicial centrada nos conceitos principais
acerca da atividade turistica, pdde-se compreender as
especificidades do turismo, inclusive analisando teorias que
perpassam a analise sistémica da atividade (Leiper, 1979,
1990; Beni, 2007; Moesch e Beni, 2015).

Assim, o que se deixa como proposicao é uma visao
geral, que precisa, portanto, ser definida em cada contexto
ou recorte. A caracterizacao de um sistema agregado de
marketing turistico especifico (como o que foi exemplificado,
das Serras Galchas] deve levar em consideracdo
caracteristicas que sdo especificas da atividade turistica, em
conjunto com atributos regionais do ldcus onde a atividade
se realiza. Tais atributos determinarao, em grande medida,
o formato das relacoes entre todos os agentes interessados
dentro do sistema. Em observancia a perspectiva que abarca a
construcao dos diferentes autores que propuseram analisar a
atividade turistica pela dtica de um sistema, pode-se concluir
que a logica do sistema agregado de marketing estaria, em
alguma medida, subjacente ao pensamento dos autores.
Assim, a proposta tedrica do SAMTur tratou de caracterizar a
atividade turistica sob uma perspectiva de macromarketing,
ou seja, levando em consideracao os elementos que estao
relacionados com as trocas realizadas dentro do sistema de
marketing turistico. Dessa forma, avanca-se teoricamente em
relacdo a visao sistémica da atividade turistica, na medida em
que se inclui uma lente de macromarketing, especificamente
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de equilibrio de sistemas agregados de marketing, na analise
do turismo.

Realcamos a necessidade de realizacao de pesquisas
empiricas que analisem em maior profundidade as
necessidades e as percepcoes dos diferentes stakeholders
envolvidos no SAMTur, inclusive com estudos especificos
sobre cada um deles. Em consequéncia disso, também
sao possiveis estudos relacionados ao funcionamento de
subsistemas do SAMTur, ou de sistemas que se relacionam
com ele. As lentes de macromarketing podem se aproximar
ou se afastar do fendmeno, chegando até a niveis micro
de analise, ou propor niveis mais abrangentes de analise,
focalizando bairros, cidades, estados, regioes, paises, dentre
outros.

Adicionalmente as especificidades inerentes ao turismo
em relacao a outros tipos de atividades humanas, deve-
se considerar ainda o contexto regional no qual este
ocorre, pois as caracteristicas regionais podem exercer
forte influéncia sobre os desdobramentos do turismo e
até sobre a propria composicao do SAMTur. Chama-se a
atencao para a necessidade inerente ao funcionamento
equilibrado de sistemas de marketing turisticos de envolver
todos os stakeholders da atividade turistica desde a etapa de
planejamento. Argumenta-se principalmente que é necessario
envolver os residentes do lugar, que sao os principais agentes
cujos interesses devem ser levados em consideracao em
qualquer atividade que ocorra em seu lugar de moradia.
Acredita-se que esse é o principal meio de sustentabilidade
de um destino no longo prazo, de maneira que os beneficios
da atividade sejam distribuidos de forma justa e equilibrada,
gerando externalidades positivas e bem-estar para a
comunidade local. O funcionamento eficiente de sistemas de
marketing dessa natureza, portanto, envolve a participacao de
todas as partes afetadas pela atividade turistica nas discussoes
e decisoes sobre os desdobramentos em potencial.
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Referéncias

Albaladejo, I. P, Gonzélez-Martinez, M. I., & Martinez-Garcia, M. P. (2014).
Quality and endogenous tourism: an empirical approach. Tourism
Management, 41, 41-147. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2013.09.006

Alves, E.P.M., & Gomes, W. (2015). Mercados turisticos e desenvolvimento
regional: a atuacao dos agentes estatais de mercado na economia do
turismo no Brasil. Latitude, 9 (2), 343-379.

Barboza, S. I. S. (2014) Sistema de marketing alimentar: uma analise da
consideracdo ética do produto de origem animal. Tese (Doutorado em
Administracdo) - Universidade Federal da Paraiba, Jodo Pessoa.

Beni, M. C. (2007). Analise estrutural do turismo (12. Ed). Sao Paulo:
Editora Senac.

Blancas, F. J., Lozano-Oyola, M., Gonzalez, M., & Caballero, R. (2018]). A
dynamic sustainable tourism evaluation using multiple benchmarks.
Journal of cleaner production, 174, 1190-1203.
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2017.10.295

Borges, V. P. C. (2014). Politicas publicas e o desenvolvimento segregador
no turismo: uma discussao conceitual e reflexiva referente ao turismo
de Parnaiba-Piaui. Revista Turismo: Estudos e Praticas, 3, 23-40.

Coelho, S. D., Mota, K. C. N., & Vasconcelos, F. P. (2015). A visao da
comunidade na implantacao de projetos de desenvolvimento urbano


https://doi.org/10.1016/j.tourman.2013.09.006
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2017.10.295

Gama de Medeiros et al. / Estudios Gerenciales vol. 35, N° 152, 2019, 237-248

248

para o turismo e para a qualidade de vida: politicas publicas no Bairro
Grande Pirambu, Fortaleza-CE. Revista Turismo - Visdo e Acdo, 17(1),
210-240. http://dx.doi.org/10.14210/rtva.v17n1.p210-240

Cooper, C., Fletcher, J., Fyall, A, Gilbert, D., & Wanhill, S. (2007). Turismo:
principios e pratica. Sdo Paulo: Bookman.

Costa, F. J. (2015). Marketing e sociedade. Jodo Pessoa: Editora UFPB.

Coutinho, A. C. A. (2015). Politicas publicas, desenvolvimento local e
participacao social nas instancias de governanca associadas ao turismo
no Rio Grande do Norte. Dissertacdo (Mestrado em Turismo) -
Universidade Federal do Rio Grande do Norte, Natal.

Dias, R. (2011). Introducdo ao turismo. Sao Paulo: Atlas.

Duffy, S., & Dwyer, L. (2014). A macromarketing approach to tourism
planning in emerging destinations [online]. In: Chien, P. Monica.
(Ed.). CAUTHE 2014: Tourism and hospitality in the contemporary world:
trends, changes and complexity (p.175-188). Brisbane: School of
Tourism, University of Queensland.

Facca-Miess, T. M., & Santos, N. J. C. (2015) Assessing perceptions of
the integrative justice model propositions: a critical step toward
operationalizing a macro model. Journal of Macromarketing, 36(1),
68-77. https://doi.org/10.1177/0276146715622666

Ferreira, S. G. (2006). Os impactos do turismo nas pequenas cidades: um
estudo em Itapecerica-Minas Gerais. Dissertacdo (Mestrado em
Administracdo) — Universidade Federal de Lavras, Lavras.

Ferrell, 0. C., & Ferrell, L. (2008). A macromarketing ethics framework:
stakeholder orientation and distributive justice. Journal of
Macromarketing, 28(1), 24-32. https://doi.org/10.1177/0276146707311290

Font, X., Higham, J., Miller, G., & Pourfakhimi, S. (2019). Research
engagement, impact and sustainable tourism. Journal of Sustainable
Tourism, 27 (1), 1-11 https://doi.org/10.1080/09669582.2019.1560673

Hall, C. M. (2019). Constructing sustainable tourism development: The
2030 agenda and the managerial ecology of sustainable tourism.
Journal of Sustainable Tourism, 27(7), 1044-1060.
https://doi.org/10.1080/09669582.2018.1560456

Hill, R. P. (2005). Do the poor deserve less than surfers? An essay for the
special issue on vulnerable consumers. Journal of Macromarketing,
25(2), 215-218. https://doi.org/10.1177/0276146705280714

Hult, G. T. M., Mena, J. A., Ferrell, 0. C., & Ferrell, L. (2011). Stakeholder
marketing: a definition and conceptual framework. Academy of Marketing
Science, 1(1), 44-65. https://doi.org/10.1007/s13162-011-0002-5

Insch, A., & Florek, M. (2008). A great place to live, work and play:
conceptualizing place satisfaction in the case of a city’s residents.
Journal of Place Management and Development, 1(2), 138-149.
https://doi.org/10.1108/17538330810889970

Jamal, T., & Camargo, B. A. (2013). Sustainable tourism, justice and
an ethic of care: toward the just destination. Journal of Sustainable
Tourism, 22(1), 11-30. https://doi.org/10.1080/09669582.2013.786084

Kim, S., Whitford, M., & Arcodia, C. (2019). Development of intangible
cultural heritage as a sustainable tourism resource: the intangible
cultural heritage practitioners’ perspectives. Journal of Heritage
Tourism, 1-14. https://doi.org/10.1080/1743873X.2018.1561703

Kotler, P., Haider, D. H., & Rein, |. (1993). Marketing places: attracting
investment, industry, and tourism to cities, states, and nations. New
York: The Free Press. https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540076

Laczniak, G. R. (1999). Distributive justice, catholic social teaching, and the
moral responsibility of marketers. Journalof Public Policy and Marketing,
18(1), 125-129. https://doi.org/10.1177/074391569901800114

Laczniak, G. R., & Murphy, P. E. (2006). Normative perspectives for ethical
and socially responsible marketing. Journal of Macromarketing, 26(2),
154-177. https://doi.org/10.1177/0276146706290924

Laczniak, G.R., & Murphy, P. E. (2008). Distributive justice: pressing questions,
emerging directions, and the promise of Rawlsian analysis. Journal of
Macromarketing, 28(1), 5-11. https://doi.org/10.1177/0276146707312214

Layton, R. A., & Grossbart, S. (2006). Macromarketing: Past, present, and
possible future. Journal of Macromarketing, 26(2), 193-213.
https://doi.org/10.1177/0276146706294026

Layton, R. A. (2007). Marketing systems: a core macromarketing concept.
Journal of Macromarketing, 27(3), 227-242.
https://doi.org/10.1177/0276146707302836

Layton, R.A.(2011). Towards a theory of marketing systems. European Journal
of Marketing, 45(1), 259-276. https://doi.org/10.1108/03090561111095694

Layton, R. A. (2014). Formation, growth, and adaptive change in marketing
systems. Journal of Macromarketing, 35(3), 302-319.

https://doi.org/10.1177/0276146714550314

Leiper, N. (1979). The framework of tourism. Annals of Tourism Research,
6(4), 390-407, 1979. https://doi.org/10.1016/0160-7383(79)90003-3

Leiper, N. (1990). Tourism systems: an interdisciplinary perspective.
Department of Management Systems, Massey University, Palmerston
North, New Zealand.

Machado, D. F. C., Medeiros, M. L., & Luce, F. B. (2011). A miopia do
marketing de destinos turisticos. Tourism & Management Studies,
1(1), 654-663.

Mai, N. T. T, Rahtz, D. R., & Shultz II, C. J. (2013). Tourism as a catalyst for
quality of life in transitioning subsistence marketplaces: perspectives
from La Hong, Vietnam. Journal of Macromarketing, 34(1), 28-44.
https://doi.org/10.1177/0276146713507281

Mclennan, C. J., Ritchie, B. W., Ruhanen, L. M., & Moyle, B. D. (2014). An
institutional assessment of three local government-level tourism
destinations at different stages of the transformation process. Tourism
Management, 41, 107-118. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2013.09.007

Medeiros, F. G. (2013). Satisfacdo e apego das pessoas ao lugar de residéncia:
implicacées para qualidade de vida em uma visao de marketing de
lugares. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo) - Universidade
Federal da Paraiba, Jodo Pessoa.

Medeiros, F. G. & Costa, F. J. (2015). Satisfacdo e apego ao lugar:
implicacoes para a qualidade de vida em uma visao de marketing de
lugares. Turismo em Analise, 26(4), 795-816.
https://doi.org/10.11606/issn.1984-4867.v26i4p795-816

Medeiros, F. G. & Costa, F. J. (2016). Satisfacdo dos residentes com o
seu lugar: definicao e proposta de uma escala de mensuracao de
multiplos itens. Revista Turismo - Visdo e Acdo, 18(1), 83-105.
http://dx.doi.org/10.14210/rtva.v18n1.p83-105

Moesch, M. & Beni, M. C. (2015). Do discurso sobre a ciéncia do turismo
para a ciéncia do turismo. Seminario da Anptur, 11, Natal.

Oviedo-Garcia, M. A., Castellanos-Verdugo, M., & Martin-Ruiz, D. (2008).
Gaining residents’ support for tourism and planning. International Journal
of Tourism Research, 10, 95-109. https://doi.org/10.1002/jtr.644

Patsiaouras, G., Saren, M., & Fitchett, J. A. (2015). The marketplace of
life? An exploratory study of the commercialization of water resources
through the lens of macromarketing. Journal of Macromarketing,
35(1), 23-35. https://doi.org/10.1177%2F0276146714538454

Ribeiro, 0. C. F., & Amaral, S. C. F. (2015). Impactos do turismo no lazer
dos municipes: o caso de Brotas/SP. Licere, 18(1), 110-135.

Santos, N. J. C., & Laczniak, G. R. (2012). Marketing to the base of the pyramid:
a corporate responsibility approach with case inspired strategies. Business
and Politics, 14(1), 1-42. https://doi.org/10.1515/1469-3569.1364

Scétolo, D., & Panosso Netto, A. (2015). Contribuicdes do turismo para
o desenvolvimento local. Cultur - Revista de Cultura e Turismo, 9(1),
36-59.

Silva, D. M. C., Xavier, M. G. P, & Lins, S. L. B. (2013). O turismo e sua
influéncia no comércio, comunidade e desenvolvimento local do sitio
histdrico de Olinda-PE. Revista Econémica do Nordeste, 44(1), 59-72.

Soares, D. S., Galeno, L. S., & Ros, J. P. (2014). O turismo na Comunidade
dos Tatus: conflitos socioambientais e percepcao local. Revista
Turismo: Estudos e Préticas, 2(2), 133-153.

Tomazzoni, E. L. (2009). Turismo e desenvolvimento regional: dimensées,
elementos e indicadores. Sao Paulo: Educs.

Urano, D. G., Cochand, A., Figueiredo, S. L., Nébrega, W. R. M., & Sonaglio,
K. E. (2015). Turismo e desenvolvimento em comunidades litorAneas
do Nordeste Brasileiro: os casos de Canoa Quebrada, CE, e Maracaj(,
RN. Revista Rosas dos Ventos Turismo e Hospitalidade, 7(4), 574-590.

Walle, A. H. (1995). Business ethics and tourism: From micro to macro
perspectives. Tourism Management, 16(4), 263-268.
https://doi.org/10.1016/0261-5177(95)00015-G

Weeden, C. (2001). Ethical tourism: an opportunity for competitive
advantage? Journal of Vacation Marketing, 8(2), 141-153.
https://doi.org/10.1177/135676670200800204

White, G. R. T, & Samuel, A. (2015). Fairtrade and Halal food certification
and labeling: commercial lessons and religion limitations. Journal of
Macromarketing, 26(34), 388-399. https://doi.org/10.1177/0276146715620236

Wilkie, W.L., &Moore, E.S.(1999). Marketing's contributions to society. The Journal
of Marketing, 63(4), 198-218. https://doi.org/10.1177/00222429990634s118

Wilkie, W. L., & Moore, E. S. (2003). Scholarly research in marketing:
Exploring the “4 eras” of thought development. Journal of Public Policy &
Marketing, 22(2), 116-146. https://doi.org/10.1509/jppm.22.2.116.17639


http://dx.doi.org/10.14210/rtva.v17n1.p210-240
https://doi.org/10.1177/0276146715622666
https://doi.org/10.1177/0276146707311290 
https://doi.org/10.1080/09669582.2019.1560673
https://doi.org/10.1080/09669582.2018.1560456
https://doi.org/10.1177/0276146705280714
https://doi.org/10.1007/s13162-011-0002-5
https://doi.org/10.1108/17538330810889970
https://doi.org/10.1080/09669582.2013.786084
https://doi.org/10.1080/1743873X.2018.1561703
https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540076
https://doi.org/10.1177/074391569901800114
https://doi.org/10.1177/0276146706290924
https://doi.org/10.1177/0276146707312214
https://doi.org/10.1177/0276146706294026
https://doi.org/10.1177/0276146707302836
https://doi.org/10.1108/03090561111095694 
https://doi.org/10.1177/0276146714550314
https://doi.org/10.1016/0160-7383(79)90003-3
https://doi.org/10.1177/0276146713507281
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2013.09.007
https://doi.org/10.11606/issn.1984-4867.v26i4p795-816 
http://dx.doi.org/10.14210/rtva.v18n1.p83-105
https://doi.org/10.1002/jtr.644
https://doi.org/10.1177%2F0276146714538454
https://doi.org/10.1515/1469-3569.1364
https://doi.org/10.1016/0261-5177(95)00015-G
https://doi.org/10.1177/135676670200800204
https://doi.org/10.1177/0276146715620236 
https://doi.org/10.1177/00222429990634s118
https://doi.org/10.1509/jppm.22.2.116.17639

