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RESUMO

A leitura da hospitalidade em sua ampla dimensao tem explorada neste estudo uma de
suas partes mais intrigantes: a percepc¢éo visual. Diante da hipétese de que ha um
padrao na leitura humana da hospitalidade, supostamente presente em elementos
graficos, esta pesquisa foi desenvolvida de forma a identificar tais elementos,
especificamente tragos, formas, cores e composigdes graficas comerciais (logotipos).
Inicialmente foi realizado estudo exploratério bibliografico diversificado nas areas com
inferéncia neste tema que compds um embasamento conceitual e tedrico que deu
suporte a elaboragdo de uma pesquisa de campo de cunho quantitativo. A pesquisa de
campo foi conduzida de forma a obter junto a dois grupos populacionais distintos suas
avaliagdes quanto ao grau de hospitalidade percebido nos diversos elementos graficos
estudados. A partir do tratamento estatistico dos dados obtidos na pesquisa de campo
e a partir da medigao da percepgao visual, foi possivel comprovar a existéncia de um
padrao na leitura visual da hospitalidade dentre os grupos estudados, bem como apurar
os elementos graficos puros ou compostos, além das cores que mais representam a
hospitalidade para os entrevistados. Este resultado permite primeiro comprovar a
possibilidade de tangibilizagdo da hospitalidade e, segundo, a identificacdo das formas
€ cores que mais a representam no processo de leitura.

Palavras-chave: hospitalidade; percepgao visual; logotipo; marca; design.



ABSTRACT

The reading of the hospitality in its ample dimension has explored in this study one of its
more intriguing parts: the visual perception. Ahead of the hypothesis of that it has a
standard in the reading human being of the hospitality, supposedly present in graphical
elements, this research was developed of form to identify such elements, specifically
traces, graphical forms, colors and commercial compositions (logotypes). Initially
diversified bibliographical study in the areas with inference in this theoretical subject was
carried through that composed a conceptual basement and that gave support to the
elaboration of a field research of quantitative matrix. The field research was lead of form
to get next to two distinct population groups its evaluations how much to the degree of
hospitality perceived in the diverse studied graphical elements. From the statistical
treatment of the data gotten in the survey and from the measurement of the visual
perception, it was possible to prove the existence of a standard in the visual reading of
the hospitality amongst the studied groups, as well as selecting the pure graphical
elements or composites, beyond the colors that more represent the hospitality for the
interviewed ones. This result allows first to prove the possibility of tangible of the
hospitality and, second, the identification of the forms and colors that more represent it
in the reading process.

Keywords: hospitality; visual perception; logotype; brand; design.
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INTRODUGCAO

O presente texto tem como objetivo analisar a percepgao visual da hospitalidade
presente em logotipos. A pesquisa esta inserida na area de concentracdo de
Planejamento e Gestédo Estratégica de Hospitalidade, e pode ser incluida na linha de
pesquisa de Politicas e Gestdo em Hospitalidade e Turismo por sua finalidade e
utilidade, embora contenha discussdes da outra area de pesquisa desenvolvida no
programa de mestrado, ja que aborda e discute, como base paradigmatica de contexto,

conteudos de antropologia, filosofia, psicologia, comunicag¢ao, dentre outros.

O tema da hospitalidade abordado sob aspectos da comunicacao foi escolhido
pela formagdo publicitaria do autor. Além disso, sua atuacdo como docente de
marketing turistico e executivo de rede hoteleira permitiu fechar o “ciclo” e desenvolver
a pesquisa reunindo e relacionando conteudos presentes em sua atuacao profissional
empresarial e docente. A percepc¢ao da hospitalidade em logotipos pode ser incluida no
elenco de estudos de leitura da hospitalidade, o que Ihe confere importancia para a
instrumentalizagcdo do conceito e seu entendimento como disciplina vasta e rica em
permeabilidades com outras matérias. Dencker (2003, p.94) afirma que “os
conhecimentos sobre hospitalidade foram desenvolvidos em areas diversas” [...]
“formando um conjunto desconexo” [...] e que “a releitura desse conhecimento é o ponto
de partida para a formacdo da base que permitirdA o desenvolvimento do campo
cientifico da hospitalidade”. Este cunho ferramental vem ao encontro das demandas da
sociedade da informacdo, onde cada vez mais os espacgos midiaticos, virtuais, serao
ocupados pelas marcas - signos de representagdao instantdnea de atributos de
organizagdes publicas e privadas, produtos e pessoas e onde a hospitalidade encontra
vasto campo para sua presenga. Segundo Gotman, citada por Bueno (2003, p.1) “o
exercicio da hospitalidade € uma retomada do simbdlico”. Acompanhando o raciocinio
da hospitalidade apresentada como ferramenta das relagdes humanas ou comerciais, a
delimitacdo deste estudo a percepc¢ao em logotipos de empresas hoteleiras permitira

identificar seu simbolismo no ambiente onde ela talvez seja mais celebrada: o hoteleiro.
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A descoberta da hospitalidade como campo vasto e quase inexplorado conduz o
pesquisador ao desenvolvimento de estudos que a relacionem as outras teorias
existentes, de forma a fundamenta-la nos mais diversos aspectos e vertentes. Esta
pesquisa tem como objetivo contribuir para a hospitalidade enquanto teoria, primeiro
pela perspectiva de sua tangibilizacdo e, segundo, pelas derivagdes que o estudo
podera originar como fonte de informagao, tanto no segmento académico como no
empresarial. Para tanto devera ser conduzido com o objetivo de identificar um padrao

de leitura de cddigos visuais que representem a hospitalidade.
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Metodologia de pesquisa

Com base em Lakatos, Marconi (1991), a formulagdo do problema esclarece a
dificuldade especifica com a qual se defronta e que se pretende resolver por intermédio
da pesquisa. Dencker e Da Via (2001, p.75) afirmam que “a maneira mais simples de
fazé-lo € em forma de pergunta.” Apoiado nesta definicdo, a interrogativa que norteou

este estudo foi: Existem formas graficas e cores que representam a hospitalidade?

Ainda segundo Dencker e Da Via (2001, p.79): “hipoteses sdo afirmagdes que
devem ser testadas em relacdo a sua pertinéncia como resposta ao problema

formulado.” Desta forma, € possivel estabelecer as seguintes afirmativas hipotéticas:

a) As pessoas identificam a hospitalidade a partir da leitura visual de cores e formas

dos logotipos hoteleiros;

b) A interpretagcdo da hospitalidade a partir da leitura visual de formas e cores é

influenciada por questdes psico-sécio-culturais;

c) As pessoas identificam a hospitalidade a partir de outros aspectos relacionados ao

processo de comunicagao.

Para analisar as variaveis contidas no raciocinio da problematica de pesquisa,
este estudo sera classificado no ambito da investigagdo empirica exploratéria. Esta
vertente sera utilizada no processo de identificagdo dos referenciais tedricos que seréao
base para a concepcgao da pesquisa de campo que, por sua vez, utilizara o modelo
descritivo estatistico ou método quantitativo.

Conforme ja relatado no inicio deste texto, a proposta desta pesquisa transita em
campos conceituais diversos. Por isso, foi realizada pesquisa exploratéria para a
obtencdo de conteudos de diversas disciplinas, como a semibtica, o marketing
(especificamente a teoria das marcas) e a propria hospitalidade. Estes conteudos foram
utilizados na discussao das variaveis das hipéteses b e c e para apoiar os capitulos 1, 2
e parte do terceiro. A pesquisa bibliografica foi o tipo de pesquisa mais utilizado para

apoiar este método, mas também foi utilizada a pesquisa documental.
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No Capitulo 1 foram discutidas as marcas como elementos da comunicagéo,
especialmente a empresarial. Abordou a evolugdo das sociedades do ponto de vista
sécio-econbmico, da evolugdo das empresas neste contexto e da comunicagao
empresarial. Neste recorte foram analisadas as estratégias empresariais diante da atual
realidade das condicbes do mercado na sociedade poés-industrial e das marcas,
instrumentos do processo de comunicacdo. Nesta perspectiva foi possivel estabelecer
ou identificar a importancia da comunicacao e das marcas para as empresas. O final do
capitulo promoveu a aproximacgao entre as marcas e a hospitalidade, possibilitando a

discussao do conceito dentro do ambito comercial.

No Capitulo 2 foram analisadas as formas e cores da hospitalidade a partir de
um resgate dos primeiros sinais da linguagem e da evolugdo historica destes.
Posteriormente foram abordados os conceitos aplicados a leitura da hospitalidade, de
forma a oferecer uma proposta sobre a percepcao da hospitalidade em formas e cores
apresentando os elementos graficos que foram incluidos no instrumento de coleta

utilizado na pesquisa de campo.

O 3° e ultimo Capitulo apresenta os resultados da pesquisa de campo,
consolidando os dados obtidos e analisando-os conforme as possibilidades

comparativas dentre os grupos inquiridos.

A partir da pesquisa exploratéria e discussédo de determinados conceitos-chave,
foi possivel desenvolver um questionario de pesquisa que teve objetivo de coletar, junto
as populacdes pesquisadas as informacdes referentes ao processo de percepgao visual
de formas e cores associadas a hospitalidade. O método quantitativo conduzido através
de uma pesquisa de campo com utilizagdo de questionario (Apéndice A) permitiu
responder ao problema de forma direta e estatistica, especialmente a hipotese A,
oferecendo como resposta as formas e cores que mais representam, para o universo
estudado, a hospitalidade. Uma abordagem qualitativa ndo permitiria sua exploragéo
estatistica e traria ainda dificuldades inerentes ao seu carater subjetivo, especialmente

em se tratando de pesquisa de ambito interpretativo, ja que a questdo da percepgéao,
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conforme hipétese levantada, pode sofrer influéncias externas relacionadas a questées

psico-socio-culturais.

Foram escolhidos como universo de pesquisa dois grupos distintos com
propensdao de existéncia de diferencas psico-socio-culturais, de forma a testar a
hipétese em questao. O primeiro grupo escolhido foi o de estudantes universitarios da
cidade de Sao Paulo. Esta escolha se deu pelas facilidades de distribuicdo de
questionarios junto a este grupo. A distribuicéo foi realizada durante o més de junho de
2006 entre estudantes universitarios da Escola Superior de Propaganda e Marketing.
Importante ressaltar que a escolha deste grupo se deu também pela grande
homogeneidade etaria e social de seus componentes, possibilitando uma maior

seguranga quanto ao resultado de medigcao da percepcéo visual da hospitalidade.

A escolha do segundo grupo foi baseada, sobretudo, no critério de diferenciagéo
cultural frente ao primeiro grupo. Foi escolhido o grupo de chineses e descendentes
residentes na cidade de Sao Paulo. O fator de diferenciagao entre os dois grupos reside
principalmente nas herancas culturais diferentes entre povos orientais e ocidentais. No
entanto, é possivel que o fato de residirem no mesmo pais, na mesma cidade, tenha
algum tipo de influéncia e minoragao destas diferencgas e isto deve ser considerado na
leitura dos resultados finais comparativos. Os questionarios foram distribuidos no més
de junho de 2006 entre representantes deste grupo, localizados em nucleos de
habitagdo como o bairro da Liberdade ou em locais de trabalho, como centros de
compra de produtos eletrénicos no centro da cidade e na Avenida Paulista. Foi
conduzida por supervisores com dominio de lingua chinesa, de forma a facilitar a

compreensao do conteudo do questionario.

Para ambos os grupos os questionarios nao observaram qualquer outro tipo de
estratificagdo, pois o norteamento originario das hipéteses assim o permitiu, ja que a
variavel a ser testada quanto a estratificacado é a cultural, que ja sera verificada a partir
da utilizagéo de dois grupos distintos. Para o calculo amostral foram assumidos...

“[...] os conceitos estatisticos de que as populagbes e também as

amostras tém uma distribuigdo normal de freqiiéncia (Curva de Gauss),
sendo suas principais caracteristicas a simetria das freqiéncias, a
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presenga das principais medidas de tendéncia central (média, mediana e
moda) no mesmo ponto e a presengca de desvios padrdes (Z)
significativos para qualquer curva normal, onde 1 desvio padrao
representa 68% da area sobre a curva, o abrange 68% dos elementos da
distribuicdo acima e abaixo da média [...] Além do conceito de
normalidade e desvio padrdo, também utilizamos o conceito de erro
padrdo, que representara no calculo amostral qual a proporgdo dos
elementos da amostra que estara fora dos valores previstos.: (SAMARA
e BARROS, 1995, p. 41)

Foi adotado o desvio padrao (Z) = 1 (68% de intervalo de confianga) e a margem

de erro: 5%

Com estes dados, e considerando populagbes com mais de 10 mil
representantes o tamanho da amostra para cada um dos grupos foi de 100 individuos,

totalizando 200 entrevistas.

O instrumento de coleta utilizado (questionario) foi pré-testado em duas

oportunidades e revisado. Sua versao final aplicada segue em apéndice A.

Os dados extraidos a partir dos formularios foram introduzidos em planilha
Excel®. Todo o tratamento foi feito a partir dos recursos desta ferramenta eletrénica,
destacadamente as analises comparativas diretas, medianas e dispersivas que

serviram como informacoes finais conclusivas para a elaboracéo deste texto.
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Referencial tedérico

A proposta desta pesquisa necessariamente obrigou o estudo a navegar entre
diversas teorias e conceitos em diversas disciplinas distintas entre si. Nao bastasse
toda a rica base conceitual da hospitalidade, foi necessario explorar os conceitos de
comunicagao, marca, semiotica, além dos conceitos da percep¢éao visual, dentre outros.
Dencker (2003, p.94) afirma que “os conhecimentos sobre hospitalidade foram
desenvolvidos em areas diversas” [...] “formando um conjunto desconexo” [...] € que “a
releitura desse conhecimento € o ponto de partida para a formacdo da base que
permitird o desenvolvimento do campo cientifico da hospitalidade”. Esta impressao de
Dencker repete-se na visdo de Seragini e Farné apud Gracioso (2004, p.27) que
apresentam a complexidade da teoria das marcas que “abrange diferentes areas de
conhecimento e tem por foco a mente do consumidor’ e apresentam a semibtica, a
psicologia, a economia e o marketing como campos de analise. Em percepgao visual
existem ainda conceitos relativos a biologia. Mas, de forma pratica, alguns conceitos
que foram utilizados como premissas para a pesquisa estdo previamente apresentados
abaixo, de forma que o processo de entendimento do conteudo do texto n&o tenha

entraves por conta da explanagao desses conceitos.

Hospitalidade e dadiva — Um poema escandinavo reproduzido por Mauss
(2003, p.187) da o tom do conceito da hospitalidade que neste estudo sera adotado a
partir do conceito da dadiva, assumindo que o “movimento” da hospitalidade inicia-se

com a dadiva.

“Os homens generosos e valorosos
tém a melhor vida;

nao sentem temor algum.

Mas um poltrao tem medo de tudo;

O avarento sempre teme os presentes.

Segundo Godbout (1999, p.29) a dadiva pode ser qualificada como “qualquer
prestacédo de bem ou de servigo, sem garantia de retorno, com vistas a criar, alimentar
ou recriar os vinculos sociais entre as pessoas.” e que pode ser contemplada em trés
momentos: dar, receber e retribuir.
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E este sera o conceito da hospitalidade utilizado nesta pesquisa mesmo com a
ciéncia de que sua aplicagdo no ambito comercial possa gerar o que Godbout (1999,
p.97) chama de paradoxo de Dale Carnegie. A dadiva no ambito comercial, utilitarista,
nao consegue substituir a dadiva sincera.

“Interessa-te pelos outros, mas faze-o sinceramente, isto €, nao de modo
utilitario, como um instrumento a servigo de teu objetivo, mas como um

objetivo em si mesmo. E entdo alcangaras também esse outro objetivo”.
(GODBOUT, 1999, p.98)

A pesquisa ndo se confrontara diretamente com este paradoxo, embora parte da
utilidade do estudo possa estar na aplicagao utilitarista (comercial) da hospitalidade. De
certa forma, ha uma atenuante quando Camargo (2004, p.20) relata que toda dadiva
traz implicito algum interesse: “Quem da algo sempre tem algum interesse” e o

interesse comercial pode ser incluido dentre todos os outros.

Marca — Segundo a American Marketing Association apud Kotler (2000, p.426)
marca é “‘um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma combinacao destes elementos —
que deve identificar os bens ou servicos de uma empresa ou grupo de empresas e
diferencia-los dos da concorréncia.” Este sera o conceito utilizado pela pesquisa e nele
se apoiara no estudo das formas e cores que representem a hospitalidade, inicialmente
de forma isolada e posteriormente na composicdo grafica de elementos. Segundo
Kotler (2000, p.426)

“a marca € essencialmente uma promessa da empresa de fornecer uma
série especifica de atributos, beneficios e servigcos uniformes aos
compradores. As melhores marcas trazem uma garantia de qualidade.
Mas uma marca € um simbolo ainda mais complexo. Ela pode trazer até
seis niveis de significado: 1. Atributos [...]; 2. Beneficios [...]; 3. Valores
[...]; 4. Cultura [...]; Personalidade [...] e Usuario [...].”

Ainda segundo o autor (lbid) “O desafio em estabelecer uma marca é
desenvolver profundas associag¢des positivas em relagcado a ela.” Neste sentido € que a
hospitalidade sera analisada nesta pesquisa, como associagao pretendida a partir da
percepcéo de formas e cores (ou do conjunto destes) presentes na marca da empresa,
especialmente as hoteleiras.
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Cultura — Para este estudo, o conceito de cultura tem importancia fundamental,
pois se assume que a percepgao da hospitalidade pode sofrer interferéncias diante da
cultura do individuo. No entanto, o conceito de cultura é, ainda hoje, um dos mais
discutidos pela antropologia. Sdo diversas escolas, estudos e visdes, que abordam a
cultura em diversos aspectos e sob diversos paradigmas tornando a adogéo de um
conceito unico uma tarefa dificil. Neste sentido, para minimizar os danos de uma
escolha incorreta, este estudo ira utilizar alguns elementos extraidos dos estudos e
visdes sobre cultura, que poderao balizar esta pesquisa de forma ferramental. Primeiro,
€ importante relatar que esta escolha se dara dentro das teorias modernas de cultura.
Laraia (2002, p.59) afirma que “cultura sdo sistemas (de padrdes de comportamento
socialmente transmitido) que servem para adaptar as comunidades humanas aos seus
embasamentos biologicos”. Keesing apud Laraia (2002: p.60 a 62) oferece uma diviséo
para as abordagens idealistas apresentando a cultura como um sistema cognitivo, ou
seja, um sistema de conhecimento. A segunda abordagem remete a Claude Lévi-
Strauss apud Laraia (2002) que considera a cultura como sistemas estruturais ou “uma
acumulacédo criativa da mente humana”. A terceira abordagem, defendida pelos
antropdlogos Clifford Geertz e David Schneider, refere-se a cultura como um sistema
simbdlico onde “todos os homens s&o geneticamente aptos a receber um programa, e
este programa € o que chamamos de cultura.” Desta forma, podemos assumir para este
texto, que a cultura € um sistema de simbolos e significados, passados por geragdes
através dos processos comunicativos. Sendo assim, a hipotese de que a cultura
interfere no processo de percepcao visual da hospitalidade permanece como duvida,
tendo, no entanto, a perspectiva de que faga parte do aprendizado histérico do homem

e que esteja sujeita as suas evolugdes de aprendizado.
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CAPITULO 1 - MARCAS E OS SISTEMAS DE COMUNICAGAO

1.1 Comunicagao na sociedade poés-industrial

Ao surgimento da escrita pode-se creditar uma das maiores revolugbes da
humanidade. Depois de seu amplo desenvolvimento, no sentido qualitativo e
geografico, vieram as midias - primeiro a impressa, depois as eletrénicas como o radio,
o cinema e a televisdo; e recentemente, observamos o surgimento da internet. O
conhecimento que no inicio era passado de forma oral, num tempo chamado por Lévy
(1997, p.3) de sociedade oral

“[.-.]as mensagens linglisticas eram sempre recebidas no tempo e no
lugar em que eram emitidas. Emissores e receptores partilhavam uma
situagdo idéntica e, em geral, um universo analogo de significado. Os
atores da comunicagdo estavam embebidos no mesmo banho
semantico, no mesmo contexto, no mesmo fluxo vivo de interagéo”.

Com o surgimento da escrita e da invengdo da imprensa, a sociedade pdde
arquivar seus conhecimentos e divulga-los de forma mais abrangente. Ja com o
advento das midias eletrbnicas, o processo de comunicagdo tomou dimensdes
inimaginaveis, atingindo grandes massas de audiéncia. O espago ja ndo mais
determinava o processo de comunicagdo e com o aparecimento do telefone esta
transformacédo se solidificou. No entanto, nenhuma das midias provocou tantas
transformagbdes quanto a internet. E o préprio Lévy (1997) percebe um retorno a

oralidade diante das caracteristicas da nova midia:

“[...] todas as mensagens estdo imersas num banho comunicativo
fervilhante de vida, incluindo as proéprias pessoas...”, ou seja, “os atores
da comunicagédo (estdo) embebidos no mesmo banho seméntico, no
mesmo contexto, no mesmo fluxo vivo de interagdo.”...

... Ja que ha um reencontro com a comunicagédo viva e interativa. A internet possibilitou
a criacdo de um hipertexto interativo. Também esta criando uma nova modalidade de
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conversagao on line globalizada, a qual incentivou uma democratica intervengdo no
codigo alfabético de diversas linguas e a criagdo de um novo vocabulario, utilizando
uma nova sintaxe baseada na solugcdo das necessidades de se “falar” com o uso da
escrita teclada, permitindo aos usuarios a comunicagcdo de pensamentos, idéias e
emocdes. Os emoticons (figuras com formato de um rosto humano simplificado e que
expressa emogoes a partir de expressdes diversas) consolidam o retorno da
comunicagdo a sua inicial oralidade, mas também representam um retorno da
representacao direta das emogdes de forma muito parecida com a representacao das
emocgoes presentes nos primeiros desenhos rupestres. Conforme Costa (2000)

“Assim como o homem, para escrever e ler textos inventou/criou
discursivamente os sistemas de escrita (pictéricos, ideograficos e
alfabéticos) e diversos recursos editoriais; assim como os escritores de
romances, contos, novelas, poemas inventaram recursos de escritura
para criar seu discurso estético; assim como os produtores de historias
em quadrinhos e de tirinhas também buscaram outros recursos graficos,
além do sistema de escritura, assim também os internautas estdo
revolucionando a escrita no ciberespaco, tanto como sistema quanto
processo discursivo. Se formos observar, hoje, manchetes, textos de
jornais, revistas, propagandas, publicagdes diversas, etc., certamente
encontraremos o estilo on line influenciando a escrita offline.”

No conjunto de expressdes da emogédo humana podemos incluir a hospitalidade,
que é representada em varias “carinhas” emoticons. Neste tipo de conversacao on line
a hospitalidade esta presente, assim como em qualquer outra forma de conversacgao.
Neste sentido, é importante analisar estes novos sinais da conversacdo e
especificamente aqueles que representam a hospitalidade. No entanto, estes emoticons
normalmente, como ja citado, sdo representacbes das expressdes da face humana.
Neste sentido, nada mais sao do que a reprodugao dos gestos. Por isso, os emoticons
aparentemente nao acrescentam nada novo no processo de leitura da hospitalidade,
embora seja interessante perceber como a hospitalidade esta presente também nestes
novos cédigos da comunicagdo humana e que estdo, nesta fase contemporéanea,
representando uma linguagem universal, adequada ao profundo processo de

mundializagao ou globalizagao.

Além do entendimento de que houve uma evolugédo profunda nos sistemas de
comunicagao, € importante também entender os outros aspectos relacionados a

realidade sécio-cultural e econdmica da pés-modernidade (BAUDRILLARD, 1983) ou
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daquilo que alguns convencionaram a chamar de era pdés-industrial, caracterizada por
profundas transformagdes sociais, com a consolidagdo dos servicos e do comércio
virtual os quais sdo, ao mesmo tempo, atores e expectadores do processo de
globalizagado. Segundo Bassi (1997, p.29) a globalizagao deve ser entendida como “um
processo de integragdo mundial’. Este processo, que ocorre nos setores de
comunicagao e economia (incluindo finangcas e negocios) causa impacto direto nas
nacgoes, empresas e individuos, em suas culturas sociais e empresariais. Segundo Beck
(1999, p.46):
“Globalizagado significa a experiéncia cotidiana da agdo sem fronteiras
nas dimensées da economia, da informagao, da ecologia, da técnica, dos
conflitos transculturais e da sociedade civil, e também o acolhimento de
algo a um s6 tempo familiar mas que nao se traduz em um conceito, que
é de dificil compreensdo mas que transforma o cotidiano com uma

violéncia inegavel e obriga todos a se acomodarem a sua presencga e a
fornecer respostas.”

Ainda segundo Beck (1999, p.47), globalizacdo entendida desta forma, pode
significar “o assassinato da disténcia, o estar langado a formas de vida transnacionais,
muitas vezes indesejadas e incompreensiveis”. Smith (1979, p.191) completa: “a
globalizagao questiona uma premissa fundamental da primeira modernidade, a saber, a
construcao logica denominada como nacionalismo metodologico”. Também segundo
Smith, a respeito do desmanche da unidade do Estado e da sociedade nacional - que o
autor chama de globalidade - surgirao novas relagées de poder e concorréncia e “novos

conflitos e incompatibilidades entre atores e unidades do Estado nacional por um lado

e, pelo outro, atores, identidades, espacos sociais e processos sociais transnacionais.”

Faz-se necessario associar este processo ao desenvolvimento do capitalismo,
por sua vez impulsionado pelo paradigma tecnoldgico baseado na informagao, que
pode ser entendido como o responsavel por um novo modelo de desenvolvimento.

Castells (2000, p.49) chama este processo de revolugao da tecnologia da informacao e,
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diante do processo de globalizagdo, apresenta o conceito de economia informacional
global onde, entre outros agentes, o mercado e a informacédo estdo organizados em
escala mundial, “diretamente, ou mediante uma rede de conexdes entre agentes

econbémicos.” (/bid, p.87).

Neste cenario de desenvolvimento da economia informacional global é que os
modelos de empresas transnacionais, organizadas a partir de conexdes, encontram
ambiente para sua maior expansdo. Seja através de aliangcas estratégicas ou da
necessidade de horizontalizagdo organizacional, os modelos evoluiram para atender as
exigéncias da produtividade. As redes, portanto, sdo fruto deste novo modelo que
ultrapassa as fronteiras formalmente constituidas. Segundo Castells (2000, p.405) “A
economia global/informacional é organizada em torno de centros de controle e
comandos capazes de coordenar, inovar e gerenciar as atividades interligadas das

redes de empresas”.

As redes sdo um fendbmeno do novo modelo de desenvolvimento da sociedade
da informagéo. Segundo Castells (2000):
“Redes constituem a nova morfologia social de nossas sociedades, e a
difusdo da légica de redes modifica de forma substancial a operagéao e
os resultados dos processos produtivos e de experiéncia, em outros
tempos e espagos, o novo paradigma da tecnologia da informagéo
fornece a base material para sua expansdo penetrante em toda a
estrutura social...A presenca da rede ou a auséncia dela e a dinamica de

cada rede em relagdo as outras sao fontes cruciais de dominacao e
transformacao de nossa sociedade.”

As redes tém aumentado substancialmente sua presencga global, utilizando como
estratégia formatos diferentes de expansdo - como as franquias. E padrdo de seu
processo acompanhar a evolugdo econdmica nas mais diversas regides do mundo,
aproveitando oportunidades de mercado. As redes hoteleiras obedecem aos mesmos

principios e expandiram-se acompanhando prioritariamente a abertura de mercados
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internacionais e os fluxos de capitais. Mas também foram motivadas pelo crescimento
do turismo internacional, que apresenta, historicamente, crescimento continuo. Tém
como for¢a competitiva diversos elementos, na maior parte fruto de sua dimenséao,
poder de negociagdo e economia de escala. No entanto, uma das suas maiores
vantagens competitivas face as caracteristicas da sociedade informacional é a forga de
suas marcas, que conseguem obter maiores indices de reconhecimento e lembranca
gue marcas locais. A hospitalidade pode ser vista de diversas formas neste processo de
consolidagcao das redes. Primeiro, € possivel identificar no processo de padronizacao
internacional o engessamento das relagbes pessoais motivado pelos sistemas de
gestdo de recursos humanos mecanicistas. Por outro lado, as redes conferem
identificagdo de seus atributos de forma imediata e, por isso, conseguem oferecer a
primeira vista, uma sensacado de confianga aos consumidores. Esta identificacdo é
atribuida a difusdo e conhecimento de suas marcas que nao necessariamente oferecem
elementos da hospitalidade. Caillé (2002) também faz sua reflexdo sobre esta nova era
contemporanea apresentando-a no processo de evolugao social e tragando um paralelo

com a hospitalidade e com o surgimento das relagdes virtuais:

“Acho que estamos entrando num terceiro tipo de sociedade historica.
Até hoje, tivemos dois grandes tipos de sociedade. Uma sociedade
fundada sobre relagbes interpessoais, movida pela obrigagdo de dar,
receber e devolver, uma obrigacdo de generosidade, em pequena
escala. Quando se sai dessa primeira sociedade, entra-se numa
segunda, a grande sociedade. Nela, ndo ha somente relagdes
interpessoais, mas se faz sociedade com pessoas que nido se conhece,
e essa sociedade é submetida a uma lei comum. Ha a lei religiosa, a lei
politica etc. Esse terceiro tipo de que falo seria a megassociedade,
totalmente inédita, virtual. As relagées se tornam virtuais.”

O pesquisador completa seu raciocinio sobre a nova sociedade sugerindo a

aplicacao das qualidades das 3 sociedades que identificou:

“A tendéncia atual é refutar a primeira e a segunda sociedades em nome
da grande sociedade do mercado mundial, o0 megamundo. E, nesse
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megamundo, todo mundo se perde, as identidades se dissolvem, as
energias desaparecem. A questdo € aprender nessas trés escalas
paralelamente. Viver ao mesmo tempo num pequeno mundo local, no
mundo da nagdo e no grande mundo. No momento, o grande mundo é
construido unicamente pelas mercadorias. E preciso aprender a construi-
lo também politica e eticamente e encontrar formas de democracia em
escala mundial. Nesse sentido, deve-se tentar criar uma sociedade civil
internacional, constituida, ao mesmo tempo, de organizagdes de
economia solidaria, da troca de opinides e de uma ética em escala
mundial.”

Mas o aspecto mais importante da visao de Caillé para esta pesquisa esta em
sua visao da sociedade virtual. O novo tipo de relagdes estabelecidas por esta nova
sociedade também alterou as relagdes comerciais e por consequéncia as formas de
comunicagdo e da publicidade. Davis (2003) nomeia este mundo virtual de era
imagética e inumera os diversos “contatos” do homem imagético com a virtualidade. O
homem vive num mundo cada vez mais intangivel inclusive nas relagdes pessoais e é
bombardeado com informagdo. Segundo a autora, que cita pesquisa realizada em
2000, “o mundo produziu dois exabytes de informagao nova e singular (um exabyte é
um bilhdo de gigabytes)” e isto significa um volume per capta ao ano de
aproximadamente 250 megabytes. Segundo a autora (2003, p.73) o total gasto por ano
para cada americano em midia é de US$ 1.861,00. Em 2000 o total de e.mails enviados
quase atingiu a marca de 400 bilhdes e cerca de 10% destes eram spam’s. Isto apenas
ilustra o volume de informacdo que um homem no ocidente recebe no seu dia-a-dia e
nao foram apresentadas sequer as informagdes das outras midias, como a televisao, o
radio, e o celular. Este enorme volume torna o receptor muito mais seletivo com a
informacado e com a publicidade. Este € o desafio das empresas neste novo milénio:

transmitir suas mensagens comerciais em midias congestionadas e cheias de ruidos.

1.2 A importancia das marcas no contexto da comunicagao empresarial

As marcas surgem neste contexto de desafios de comunicagdo, como
ferramenta imprescindivel de identificagdo, reconhecimento e seletividade de produtos

e empresas. Segundo Perez (2004) “nos ultimos anos, a base econdmica dos paises
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deslocou-se substancialmente do sistema produtivo para o consumo, movendo-se da
racionalidade material para o plano do desejo e, portanto, para o campo da
subjetividade”. Mas seria importante para analisar esta importancia relativa, reconstruir

sua importancia no tempo, de forma a entender seu contexto no presente.

As marcas tém origem na antiguidade e estdo ligadas a autoria, propriedade e
identidade. Mercadores fenicios jd& marcavam anforas de barro com sua assinatura.

Segundo Perez,

“[...] muitos séculos antes da evolugdo dos mercados varejistas na
Europa Ocidental, as présperas cidades do Oriente Médio e do litoral do
Mediterraneo ja haviam atingido o estagio de produgao orientada para o
mercado consumidor, e a identidade dos produtos passava a ser item
importante na comercializagédo.” (2004, p.7)

Entretanto, € com o desenvolvimento das cidades e do comércio que se
manifesta de forma mais contundente a necessidade de assinatura de mercadorias
para sua diferenciacdo de qualidade. Com o nascimento da Revolugao industrial e o
uso mais ostensivo de técnicas promocionais € que a marca passa definitivamente a ter
sua condicdo de importancia. Com o acirramento comercial, as marcas foram
assumindo papel fundamental para o posicionamento de empresas e produtos. Ainda
segundo Perez (2004, p.9), “a grande mudanga comecgou na ultima década do século
XIX”, com o desenvolvimento de sistemas de distribuicdo de larga escala e a utilizagéo
de meios de comunicagbes com maior cobertura geografica. Para tornar as marcas
mais eficazes neste processo de comercializagdo e comunicagdo, as empresas
desenvolveram marcas que pudessem ser lembradas facilmente, tivessem facil
pronuncia, fossem originais e descrevessem o produto de forma criativa. Hoje,
praticamente todos os produtos utilizam as marcas, inclusive aqueles mais simples,
como uma fruta. A intencao é criar um significado que transmita valores ou informacdes
sobre o produto. Gracioso (2004) define este significado como sendo a imagem da
marca: “imagem de marca € a impressao coletiva de uma marca de produto ou servigo.
Trata-se da informagao - positiva ou negativa - que alguém adquiriu sobre uma marca
em particular.” Esta imagem de marca, como informagao, transmite ao
receptor/consumidor as qualidades do produto. No caso de hotéis, por exemplo, podem

significar servigos diferenciados, atendimento personalizado, ou exatamente o oposto.
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Conforme Gracioso relata, € um conjunto de informagdes que foram adquiridas de
alguma forma. E a forma mais primaria é a experiéncia, depois o testemunho.
Antigamente a forma de transferir estes atributos era dependente do boca-a-boca, mas
com o desenvolvimento dos meios de comunicagcédo a ferramenta para transmitir tais
atributos em larga escala foi a propaganda. Portanto, os primeiros movimentos da
propaganda surgiram a partir da necessidade de divulgagdo dos atributos de produtos
através das marcas. E estes sdo somente os atributos de uma marca virtual, néo
necessariamente grafica. Neste sentido é importante distinguir a questdo grafica
(logotipo) da imagem da marca, ou atributos do produto. Os simbolos graficos tém
como finalidade expressar as emogdes da marca, assim como o homem pré-histérico
fazia com seus desenhos rupestres. Certamente os simbolos graficos colaboram na
tangibilizagdo dos atributos da marca e melhoram a eficiéncia do processo de
percepcdo e reconhecimento. Dai a importancia de que os desenhos sejam
desenvolvidos de forma sofisticada do ponto de vista técnico e de conteudo, alinhados
aos atributos que o produto pretende incorporar ou representar. Esta pesquisa, sem
duvida, pretende colaborar com o desenvolvimento de marcas que pretendam associar
o atributo da hospitalidade a sua imagem. No entanto, este ndo € o unico aspecto que
decorre deste raciocinio: existe uma enorme quantidade de atributos possiveis de
serem associados a uma marca, além disso, as empresas desenvolvem planos de
marketing e comunicacdo onde deve ser determinado um posicionamento estratégico
para a marca. Portanto, antes de pensar na hospitalidade como atributo, € necessario

entender todo o processo de planejamento de comunicagdo da empresa.

Segundo Kotler (2000, p.426) uma marca pode trazer até 5 niveis de significado
além dos atributos: “1 - Beneficios [...] funcionais e emocionais [...]; 2 - Valores [...] da
empresa; 3 - Cultura; 4 — Personalidade e 5 - Usuario: onde a marca sugere o tipo de
consumidor que compra ou usa o produto.” Segundo o autor, uma empresa ndo pode
promover somente um desses aspectos. O gerenciamento destes atributos deve ser
feito de forma planejada, alinhada aos objetivos da empresa. Além disso, uma marca
representa um conjunto de valores que muitas vezes sao maiores que a soma de todo o
patrimdnio fisico da empresa. Alias, segundo estudos da consultoria Interbrand, todas

as 10 marcas mais valiosas do mundo valem mais que a soma do valor de suas



31

fabricas. A gestdo destes ativos intangiveis da empresa € denominada por autores
americanos de Brand Equity e tornou-se nos ultimos anos uma técnica de gestao muito
difundida. Segundo Aaker (1998) brand equity “é o conjunto de ativos e passivos
ligados a uma marca” e reflete a gestdo de aspectos relacionados a ela como lealdade
do consumidor, conhecimento do nome, qualidade percebida pelo mercado,
associagdes e outros ativos. Quanto melhor o desempenho desses aspectos maior o

valor da marca.

Para empresas que atuam no segmento hoteleiro a importancia relativa da
percepg¢ao da hospitalidade em suas imagens de marca talvez seja relativamente mais
importante que pra outras empresas, de outros segmentos, que nao tenham o
acolhimento como parte do processo de atendimento. De todo modo, o atributo da
hospitalidade, dentre os itens de brand equity, definidos por Aaker (1998), tem espaco
para ser introduzido nos itens qualidade percebida e associacdes a marca. A qualidade
percebida pode ser avaliada a partir do nivel de atendimento ou ter o atendimento como
parte do processo de avaliacdo. A hospitalidade presente neste processo sera
percebida pelos clientes durante o processo de utilizagdo do servigo. Esta percepcgao
podera oferecer uma associacdo para a marca desta empresa, podendo ser um de
seus atributos. Parasuraman et all, apud Swarbrooke e Horner (2002) através de sua
técnica de medicao da qualidade do servigo, a escala SERVQUAL ja identifica, mesmo
sem querer, o grau de hospitalidade do atendimento. Esta ndo intencionalidade ocorre
porque os itens avaliados através da técnica sdo os tangiveis (instalagdes),
confiabilidade, responsabilidade, seguranca e empatia. Nao ha avaliagao direta da
hospitalidade através destes itens, mas com um olhar mais criterioso € possivel
identificar sua presenca. O item responsabilidade, por exemplo, é definido como “a
disposicao de ajudar os consumidores e fornecer-lhes um servico eficiente”. Em
segurancga, a definicdo é relacionada ao “conhecimento e cortesia dos funcionarios, e
sua capacidade de inspirar confiangca”. Por fim, em empatia a definicdo é: “atencao
individualizada da empresa para com seus clientes”. Extraindo das definicbes seus
conceitos chave, ou seja, “disposi¢cao de ajudar”, “cortesia dos funcionarios” e “atencao
individualizada” é possivel perceber uma avaliacdo indireta da hospitalidade. Esta

escala permite introduzir a hospitalidade na gestado dos ativos intangiveis da empresa,
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especialmente na questao relacionada a qualidade percebida. De forma conclusiva é
possivel dizer que a hospitalidade, mesmo que entendida ou avaliada de forma indireta
€ parte importante para as empresas e sua imagem de marca e, por iSsso, merecem
atencéo e sistematizacdo na sua adocgéo e avaliagcdo. Mas esta discussao nos remete
necessariamente a uma analise da hospitalidade dentro do ambito comercial. Segundo
Camargo (in DENCKER E BUENO, 2003) no receber comercial esta o momento de

estudar a

“diferenciacdo entre o hospitaleiro, aquele que recebe por prazer e
“sequestra” o héspede, modelo tipico das sociedades pré-industriais, e o
anfitrido profissional, tipico das sociedades modernas e pés-modernas,
que nao necessariamente recebe por prazer, mas segue as leis da
satisfagao do héspede.”

Lashley (2004) ja abordava esta questdo separando a hospitalidade em seus
diversos ambitos, o privado, o comercial e o social. Segundo ele, “ao receber a
auténtica hospitalidade, o individuo sente-se genuinamente querido e bem vindo. Isso
nao € o mesmo que ser acolhido como um cliente a ser cobrado” (/bid, p.18). O aspecto
da hospitalidade que a diferencia no ambito comercial € sua entrega condicionada ao

pagamento. Segundo Lashley (/bid, p.19)

“A oferta de hospitalidade comercial depende da reciprocidade com base
na troca monetaria e dos limites da concessdo de satisfagdo aos
héspedes que, no fim, causam impacto sobre a natureza da conduta
hospitaleira e da experiéncia da hospitalidade. Tanto o anfitrido quanto o
hospede entram em uma conjuntura de hospitalidade com reduzido
senso de reciprocidade e obrigagdo mutua. Para o anfitrido, os motivos
para ser hospitaleiro sdo basicamente n&o-pertinentes: o desejo de
suprir com exatidao a quantidade de hospitalidade que assegurara a
satisfacdo do héspede, o desejo de limitar o nimero de reclamacgbes e,
esperangosamente, o desejo de gerar uma visita de retorno enquanto se
apura o lucro. Para o héspede, ha pouco senso de obrigacdo mutua
relativo ao contexto doméstico. Raras vezes o hdspede pressente que os
papéis serao invertidos e que ele se tornara anfitrido em outra ocasiao. A
troca financeira isenta o héspede da obrigagcdo mutua e da lealdade.”

Os limites impostos a experiéncia da hospitalidade para os “atores” no cenario
comercial n&o sao limitadores da sua importancia no aspecto diferencial e na imagem
de marca das empresas. Por isso, as empresas, especialmente aquelas com entrega

de servigos e recepgao, buscam desenvolver técnicas de hospitalidade de forma a
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sistematizar as relagdes entre servidor e cliente. A este processo de desenvolvimento
sistematico de utilizacdo da hospitalidade, Abreu (in DENCKER e BUENO, 2003)
chamou de gestdo da hospitalidade. Assim como as marcas sao ativos de grande valor
para as empresas € merecem uma gestdo técnica, a hospitalidade, como atributo da
marca e elemento de valor dentro do processo de atendimento, especialmente para
satisfagao e fidelizagdo, merece ser gerenciada de forma sistematizada. A percepgéao

da hospitalidade, neste contexto, se faz preponderante no processo de comunicacéo.
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CAPITULO 2 - ESTUDO DE FORMAS E CORES RELACIONADOS A
HOSPITALIDADE

2.10s primeiros sinais

As marcas hoteleiras surgem junto com o inicio da operagdo da empresa. Ao
abrir as portas o hotel ja tem em local de destaque um nome que possa identifica-lo,
diferencia-lo ou reconhecé-lo. Este processo, evidentemente, ocorre com todos os tipos
de empresas e tem bases historicas fora do ambiente empresarial. O surgimento de
qualquer marca esta inserido no processo de comunicagdo humana e pode ser
contextualizada dentro de seu desenvolvimento histérico. Segundo Frutiger (2001) as
marcas sao sinais que registram a linguagem. Na Era Glacial (60000 a.C.) desenhos na
forma de sinais representavam evocagdes magicas e retratavam o cotidiano e os

“medos” dos fendmenos sobrenaturais.
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Figura 1: Desenho rupestre
Fonte: Frutiger (2001, p.83) — “reprodugao”

Os desenhos pré-histéricos deixam a impressao de que havia um contato muito
proximo entre a imagem e a linguagem gestual e sonora. Segundo Frutiger (2001, p.
84),

“Todas as espécies animais enviam e recebem informagbes que, no
entanto, sdo expressas por todos os sentidos: visao, audigéo, tato, olfato
e paladar. Por isso, é valido admitir que uma “linguagem” primitiva nao
consistia apenas em sons, mas também em varios tipos de gestos,
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contatos, sensagdes olfativas etc. A partir desta consideragao podemos
nos perguntar até que ponto essa linguagem corporal ndo é parte da
origem dos testemunhos escritos. Mesmo nos dias de hoje, o falante
sente interiormente a necessidade de sustentar seu discurso com figuras
ou gestos. E quando, por exemplo, encontra-se na praia, dificimente
resiste a desenhar na areia o que acabou de dizer, pois sente a
necessidade de explicitar sua mensagem.”

Figura 2: “Narracao” proto-histérica de aproximadamente 10.000 a.C.
Fonte: Frutiger (2001, p.84) — “reprodugao”

O registro “plastico” do pensamento tem uma evolugéo dupla, que abrange os
sons pronunciados e os gestos desenhados. Essa expressdo complementar tendeu a
associar sempre os mesmos desenhos as mesmas imagens. Desta forma, as figuras
transformaram-se numa escrita que conservou o pensamento e a fala de forma a
permitir sua representacao e, portanto, sua leitura em qualquer época. A escrita surge
quando o homem consegue organizar e alinhar os sinais lado a lado ou um sobre o
outro, correspondendo a evolugao linear dos seus pensamentos. Aos poucos foram
surgindo fileiras de sinais que, gragas ao seu uso constante, desenvolveram-se até
formar as culturas de escrita continua. A analise de seu desenvolvimento permite dizer
que sinais, simbolos, logotipos e a sinalizagao trazem consigo um significado e
representam um conjunto de informagdes e ou sentimentos (emogdes). Dondis (1997,

p.3) acrescenta dizendo que:
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“O modo visual constitui todo um corpo de dados que, como a
linguagem, podem ser usados para compor e compreender mensagens
em diversos niveis de utilidade, desde puramente funcional até os mais
elevados dominios da expresséo artistica.”

A hospitalidade, como comportamento presente desde as primeiras formas de
relacionamento humano, ao longo do tempo também teve sua transposi¢cdo do
pensamento para o simbdlico grafico. Segundo Lévy-Strauss (2003, p.41)

“E no carater relacional do pensamento simbdélico que podemos buscar a
resposta ao nosso problema. Quaisquer que tenham sido o momento e
as circunstancias de seu aparecimento na escala da vida animal, a

linguagem s6 pdde nascer repentinamente. As coisas ndo puderam
passar a significar de forma progressiva.”

As pistas de que a hospitalidade esta presente desde os primeiros tempos e por
isso fazem parte do desenvolvimento da linguagem é encontrada no que Mauss (2003,
p.190) chamou de sistema de prestagdes totais’ e onde a hospitalidade esta presente
mesmo ndo sendo citada textualmente pelo autor. Figuras pictéricas podem ser
associadas a elementos que representem ou contenham algum grau de hospitalidade
associado. Um sinal cruciforme egipcio (Figura 3), reproduzido na obra de Frutiger
(2001, p.91) pode ser uma comprovacdo de que a hospitalidade também foi, aos
poucos, sendo incorporada nos elementos ideograficos. Este sinal egipcio € a
representacdo de uma divindade e se pode notar uma representacdo humana, mas

também um gesto de pré-disposi¢cao ao acolhimento.

' “Nas economias e nos direitos que precederam 0s nossos, nunca se constatam, por assim dizer,
simples trocas de bens, de riquezas e de produtos num mercado estabelecido entre os individuos. Em
primeiro lugar, ndo sao individuos, sdo coletividades que se obrigam mutuamente, trocam e contratam;
as pessoas presentes ao contrato sdo pessoas morais: clas, tribos, familias, que se enfrentam e se
opdem seja em grupos frente a frente num terreno, seja por intermédio de seus chefes, seja ainda dessas
duas maneiras ao mesmo tempo. Ademais, 0 que eles trocam nao sao exclusivamente bens e riquezas,
bens méveis e imdveis, coisas Uteis economicamente. Sdo, antes de tudo, amabilidades, banquetes,
ritos, servigos militares, mulheres, criangas, dangas, festas, feiras, dos quais 0 mercado é apenas um dos
momentos, e nos quais a circulagdo de riquezas nao é sendao um dos termos de um contrato bem mais
geral e bem mais permanente. Enfim, essas prestagbes e contraprestagbes se estabelecem de uma
forma sobretudo voluntaria, por meio de regalos, presentes, embora elas sejam no fundo rigorosamente
obrigatdrias, sob pena de guerra privada ou publica. Propusemos chamar tudo isso o sistema de
prestagbes totais.” (italico do autor).
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Figura 3: Sinal cruciforme egipcio para “divindade”
Fonte: Frutiger (2001, p.91) — “reprodugao”

Este sinal € também uma variacdo da cruz latina. Para os cristdos, ha dois mil
anos representa de forma simbdlica o Cristo na cruz. Mas, antes de Cristo, a cruz ja
representava divindades na China e na Grécia, além do proprio Egito. E claramente
uma representagcado do corpo humano e é possivel fazer uma leitura da hospitalidade
nestes tragos compostos: horizontal e vertical sobrepostos. A figura humana poderia ser
representada de forma distinta como, por exemplo, tendo os bragos abaixados, assim
como as criangas muitas vezes desenham nos primeiros anos escolares. O fato de os
bracos estarem em posicdo horizontal pode refletir a intencdo de representar as
entidades de forma convenientemente acolhedora. Weil (1986, p.71 a 78) afirma que o
ser humano é um “ser altamente perceptivo e, certamente, percebe os seus
semelhantes” e as condigdes de receptividade destes a partir dos gestos ou postura do
corpo. Representar as entidades de forma acolhedora parece absolutamente natural. O
préprio Jesus Cristo tem, na maioria das vezes, sua imagem reproduzida com os
bracos na horizontal e com as méaos abertas, em sinal claro de atitude favoravel ou
acolhedora.

No entanto, as representagbes simbdlicas ancestrais ndo se restringem ao
simbolo do acolhimento. A manifestagao grafica da prote¢gao também é recorrente. Para
a hospitalidade, o simbolo da protecao € importante na medida em que o acolhimento,
o ato de receber, encontra espagco em gestos e lugares guarnecidos, envolventes,
cobertos. Muitos podem perceber o ato de receber, de acolher, como um derivativo

para o ato da protecado, da segurancga. Os desenhos pictoricos ancestrais refletem este
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pensamento com figuras de tracos que “cercam” ou abrigam o individuo, prevendo o

espaco para seu conforto.

Figura 4: Pictograma sumério antigo (3500 a.C.) representando uma tenda.
Fonte: Frutiger (2001, p.95) — “reprodugao”

Figura 5: Pictograma “proto-indiano” que representa Casa
Fonte: Frutiger (2001, p.103) — “reprodugao”

4

Figura 6: Figura arcaica da escrita pictérica chinesa representando o abrigo
Fonte: Frutiger (2001, p.112) — “reprodugao”
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2.2Estudo de formas graficas relacionado a hospitalidade

As marcas hoteleiras podem ser aqui inseridas na discussao ja que pretendem
representar o local de acolhimento, de abrigo. Estas marcas, neste contexto,
certamente também pretendem representar emogdes humanas, a partir de sua
morfologia. Ao escolher um nome e representa-lo a partir de um desenho, o empresario
esta, portanto, tentando transmitir emog¢des ao receptor. Inicialmente estas emocdes
eram definidas de forma intuitiva, mas hoje, com o desenvolvimento das técnicas de
desenho e comunicagdo elas sado, muitas vezes, definidas a partir de estudos
aprofundados, de forma a produzirem nomes e logotipos que representem emogodes

que interessem a empresa em uma determinada situacdo de mercado.

E, como a maior parte das grandes redes hoteleiras atuais surgiu num tempo
onde a técnica ainda nao era desenvolvida, e considerando ainda que a situacédo de
mercado mudou consideravelmente do tempo de surgimento destas até os dias atuais,
€ possivel tratar como hipotese a possibilidade de estes logotipos ndo corresponderem,
hoje, as suas necessidades de posicionamento ou percepg¢ao. Contudo, € possivel que
tragam consigo elementos intuitivos que transmitam emog¢des importantes na época de
sua criacdo, que representassem mais proximamente o conceito de hospitalidade.
Estas hipoteses devem ser confirmadas pelo projeto de pesquisa, sobretudo ao serem
relacionadas a morfologia dos logotipos. Mas aqui colocadas, permitem entender que a
hospitalidade ou seus derivativos de acolhimento e protegdo s&o apenas algumas das
‘emocdes” possiveis e interessantes de serem representadas pelos logotipos,
sobretudo atualmente, nas condicbes de mercado com intensa rivalidade e

segmentacgao.
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Figura 7: Evolugéo histérica de logotipos da Best Western.
Fonte: www.bestwestern.com/logos
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Na figura 7 é possivel perceber a evolu¢gao do desenho de marca de uma rede
internacional de hotéis ao longo de sua existéncia. Com o passar dos anos o desenho
alterou-se radicalmente, culminando com um formato que representa a prote¢cado ou o

abrigo.

Ao identificar este processo de transformagdo em sinais das emocgdes da
hospitalidade, € possivel suspeitar que existam figuras que representem o oposto, ou
seja, o0 indspito. Ou que haja, dentre as diversas formas de representagcdo do
pensamento emocional, figuras com maior ou menor grau de hospitalidade. Aquilo que
nao acolhe, rejeita; e pode-se considerar a ameaga como o oposto da protegdo. As
figuras pictéricas também representaram estes aspectos, com desenhos interessantes
do ponto de vista de sua comparagdo com os desenhos que representam a
hospitalidade. Retomando a discusséo iniciada a partir da reproducédo da figura 1, o
desenho rupestre, onde é possivel perceber um animal, aparentemente em movimento,
e uma flecha ou langa, “vinda do alto”, que parece atingi-lo. Pode-se, com algum bom
senso, imaginar que se trata de uma reprodugdo do momento da caga. Importante
separar os elementos. Certamente a cena é um acontecimento cotidiano, mas traz uma
representatividade importante, pois ali estdo seu alimento e seus utensilios, mas
também suas angustias e aflicdes, pois retrata um momento importante de sua
sobrevivéncia. Ao separar os dois elementos - alimento e utensilios - e analisa-los de
forma isolada, € possivel identificar aspectos contrarios a hospitalidade, como os tragos
pontiagudos no animal, que podem ser chifres, e a propria flecha ou langa. A partir dai
possivel considerar hipoteticamente que tragos pontiagudos representem a
inospitalidade ou a ameaga, ja que representam a lamina, o corte, o ferimento. Dificil
imaginar nos tragos pontiagudos a presenga da hospitalidade. Os estudos da Gestalt
(GOMES FILHO, 2003, p.73) sao claros ao apresentar:

“contornos retos, precisos, de formas pontiagudas, rigidas, penetrantes e
cortantes dos objetos. A agudeza, amilude, produz uma sensagéo de tensao e
até uma certa agressividade formal e, quase sempre, de grande impacto
visual”.

As pesquisas da Gestalt apresentam a existéncia de categorias conceituais e as

formas pontiagudas fazem parte da categoria do contraste, subcategoria agudeza. Ja
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os elementos da hospitalidade podem ser incluidos nas categorias dos
arredondamentos e sutileza (GOMES FILHO, 2003, p.85 e 94).

A partir desta tentativa de identificar alguns elementos graficos que representem
a hospitalidade ou o seu oposto, esta claro que ha uma variabilidade de formas que a
representam em determinado grau ou intensidade. Esta constatagdo servira para
orientar a coleta de informagcdes no campo, oferecendo através do questionario a
possibilidade de identificacdo da hospitalidade em formas diversas, que representem o
agudo e o arredondado. Isto permitira confirmar ou ndo que formas arredondadas
representem melhor a hospitalidade ou que sejam percebidas pelo homem como mais
acolhedoras, ao passo que formas pontiagudas representem o inverso, ou seja, a
ameaca, a inospitalidade. Neste sentido, abaixo segue proposta de tragcos e formas que
deverao ser avaliadas quanto ao seu grau de hospitalidade. Inicialmente, devem ser
avaliados os tragos simples, compostos de apenas 2 pontos de ligagdo, sem qualquer

tipo de composigao grafica, apenas variando no percurso da linha entre os pontos.
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Figura 8: Sugestéo de tragos para questionario de pesquisa de campo
Fonte: Desenvolvido pelo autor.

Importante notar que a posicdo do tragco pode interferir na leitura da
hospitalidade, j4 que a posicdo muda seu significado, como podemos perceber nas
linhas curvas, cbncava e convexa. Uma pode representar protecao pois assemelha-se a
um telhado e a outra pode tanto representar um sorriso quanto uma rede, mao
acolhedora etc., o que provavelmente nao sera percebido na forma curva posicionada

em pe.

Segundo Dondis (1997, p.4) o conteudo da forma deve ser investigado em seus
niveis mais simples, mas também no contexto dos meios, “que atua como cenario

visual para decisdes relativas ao designe”. Mas, é

“inevitavel que a preocupagédo ultima do alfabetismo visual seja a forma
inteira, o efeito cumulativo da combinagao de elementos selecionados, a
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manipulagdo das unidades basicas através de técnicas e sua relagao
formal e compositiva com o significado pretendido.” (/bid.)

Por isso, além dos tragos mais simples, devem ser analisadas figuras mais
elaboradas que também possam oferecer uma avaliacdo da hospitalidade nos mesmos
moldes dos tragos. Para tanto, a utilizagcdo de figuras geométricas basicas e de

logotipos pode ser uma boa solugdo, como segue na sugestao abaixo reproduzida:

Figura 9: Sugestao de figuras geométricas para questionario de pesquisa de campo
Fonte: Desenvolvido pelo autor.

Neste caso, podemos notar a presencga de 3 categorias de figuras, as circulares,
as retangulares e as triangulares. A partir destas formas sera possivel confirmar ou n&o
a hipdétese de que figuras arredondadas sédo percebidas como mais hospitaleiras e as

pontiagudas como menos.

Mas, seguindo a proposi¢cao de Dondis (/bid.), também sera necessario analisar
de forma especifica as figuras mais elaboradas que sao os logotipos, pois além da
figura geométrica de base, estes desenhos ainda contém outros elementos, como
textos (palavras e, ou numeros) e cores. A leitura destas formas devera ser feita em
dois momentos distintos: uma inicial com logos em preto e posteriormente com a
diferenciacdo das cores®. A opgdo mais imediata e natural (que sirva como base de
comparacgao, inclusive com as figuras geométricas mais simples) é a escolha de
logotipos que tenham semelhancas morfolégicas com os tragcos e desenhos
geométricos apresentados anteriormente. Isto permitiria estabelecer uma transi¢cao
gradual na avaliagdo ou identificagcao da hospitalidade desde os tragos como segue

sugerido:

2 0 estudo das cores sera feito mais adiante neste capitulo.
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Figura 10: Sugestao de logos para leitura da hospitalidade.
Fonte: Desenvolvido pelo autor®.

Todas as figuras acima foram criadas para este estudo e, portanto, ndo séo
conhecidas pelos entrevistados de forma que n&o haja qualquer imagem pré-
estabelecida por estes e que interfira na identificacdo da leitura nestas figuras. Desta
maneira, sera possivel identificar, na composi¢cdo de tragos, formas e letras, se ha
interferéncia na leitura da hospitalidade, comparando-se com a leitura de figuras

geomeétricas feita anteriormente.

Certamente, a avaliagcdo de logotipos reais podera ter um viés na percepgao
caso o entrevistado tenha uma imagem prévia do logotipo. Portanto, para efeito da
pesquisa a utilizagdo de logotipos reais fica comprometida. No entanto, inclusive para
confirmar a possibilidade, influéncia e existéncia de associagdes e significados as
marcas, sera interessante, no estudo, incluir logotipos reais, preferencialmente os que
tenham formas graficas semelhantes as formas sugeridas neste estudo, podendo
identificar a variancia nas respostas. Apos avaliar os logotipos existentes no mercado?,

foram adotados os que seguem:

() % &
RENAISSANCE. . loom FoUrPoINtS”  INTERCONTINENTAL
' HOTEL Hom G A Sheraton

Figura 11: Sugestao de logos reais para leitura da hospitalidade.
Fonte: Desenvolvido pelo autor.

® Importante notar que foram acrescentados um ntimero (10) e um texto (Hotel) que possam representar
de forma completa um logotipo de empresa hoteleira. Todos tém nome igual, variando somente na
utilizacéo da figura geométrica basica, as mesmas e na mesma sequiéncia de como foi apresentado na
figura 9.

4 Apenas uma figura geométrica basica nao estara representada por logotipos reais, pois nao foi
encontrado nada real que pudesse ser utilizado. Este fato nao interfere no resultado final da pesquisa,
muito pelo contrario, pois podera oferecer um contraponto de percepgao visual.
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2.3 Estudo das cores relacionado a hospitalidade

“Deve-se respeitar o preto. Nada o prostitui. Ele néo
agrada & vista ou desperta um outro sentido. E muito
mais agente da mente que a bela cor da palheta ou
prisma.” (Odilon Redon, pintor)

O fascinio humano pelas cores € tanto biolégico quanto emocional, alias, o
emocional talvez seja ao que se referia Redon (apud ARNHEIM, 2002), quando falava
do “outro sentido”. O pintor descobriu anos mais tarde o patrimdénio artistico e de
significados que as cores tém. Esta relagdo das cores com os significados € o alvo de
interesse desta pesquisa, assim como das formas, apresentado anteriormente. E, do
estudo destes significados, a perspectiva € identificar quais cores (ou em que grau)

representam a hospitalidade na percepc¢ao das pessoas.

Pesquisas desenvolvidas por Kay e Berlin (apud ARNHEIM, 2002) indicam que o
nome dado as cores em diversas linguas sdo semelhantes e que a “escolha destes
nomes nao ocorrem em selegdes arbitrarias. A nomenclatura mais elementar distingue
apenas entre obscuridade e claridade e todas as cores s&o classificadas segundo esta
simples dicotomia.” Este relato apenas serve para fazer um paralelo com o conteudo do
item 2.1 que apresenta uma evolugdo da linguagem. As cores nao podem ser
dissociadas deste processo, mas também podem ser inicialmente estudadas a partir de
um resgate de seu processo histérico de adogdo de significados. Mas antes, é
importante entender o processo de percepc¢ao visual, sem contudo, prender-se ao

detalhamento do processo biofisico da percepcgao.

“A informagado cromatica quando é transmitida ainda ndo constitui um
signo. Ela deverd, para isso, ser recebida pela nossa visao e atualizada
pela percepgao e interpretacdao da sua materialidade. Nesse processo
informacional, a percepgdo visual desempenha um papel de grande
relevancia, pois € por meio do “comportamento” do aparelho 6ptico e do
cérebro que alguns aspectos da cor sdo decodificados. Esse
comportamento interno da percepgdo visual € regido por codigos
construidos por estruturas preexistentes e por sistemas informacionais
hereditariamente  transmitidos, os quais podemos considerar
invariantes.” (GUIMARAES, 2000, p.20)

® A esses codigos Ivan Bystrina (apud GUIMARAES, 2000) denominou primarios ou hipolinguais. “Os
cédigos primarios sédo os filologicamente mais antigos e compdem os cddigos genéticos (informagdes
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A matéria prima da cor € a luz. Sem a luz o ser humano n&o consegue perceber
formas e cores que o cercam. “A luz é assim, a grande intermediaria entre a natureza e
o homem.” (FARINA, 1986). No processo de visao humana o sistema oéptico € quem
recebe e processa luz externa refletida nos objetos. O que ira derivar na percepgao de
cores diferentes € o tamanho das ondas eletromagnéticas. As cores irdo variar
conforme o comprimento de onda (medidas em nm — nanémetro). “A Fisica nos explica
que a luz é incolor. Somente adquire cor quando passa através da estrutura do
espectro visual. Conclui-se, pois, que a cor ndao € uma matéria, nem uma luz, mas uma
sensacdo.” (lbid.). As sensacbes visuais cromaticas incluem todas as cores do
espectro solar. A partir do processo de refragdo da luz, pode-se separar o0s
componentes cromaticos em violeta, indigo, azul, verde, amarelo, laranja e vermelho. A
mescla das sensagdes cromaticas € que derivam a percep¢ao daquilo que € chamado
de cor aditiva que séo o azul-violeta, verde e vermelho-alaranjado. Ja a mescla de duas
cores aditivas resulta numa cor basica substrativa: amarelo, vermelho-magenta e azul-
esverdeado. A publicidade utiliza um esquema diferente, separando as cores em
basicas e complementares. As basicas sdo representadas pelo amarelo, vermelho e

azul e as complementares pelo verde, violeta e laranja.

No entanto, a percepcgao final de uma imagem, forma e cor, se da através do
sistema nervoso cerebral. “Ele ira processar a informacéao visual, gerando pensamentos
e emocdes, interpretando-a, criando significado.” (GUIMARAES, 2000, p.43). A Gestalt®
coloca de forma “definitiva a questao de que a visdo ndo € um registro mecanico de
elementos, mas sim a captagdo de estruturas significativas.” (FARINA, 1986). A
publicidade costuma tratar esta estrutura de significados a partir da separagéo das

cores entre quentes e frias.

“Determinadas cores dao sensagao de proximidade, outras de distancia,
da mesma forma que uma pessoa comunicativa, vibrante, mais
facilmente se aproxima de nds, enquanto outra parece manter-se a
distancia por ser de poucas palavras ou sem um sorriso. Em geral todo
elemento de aproximagado contribui para abrir as portas de uma boa
comunicagéo.” (Ibid, p.102).

entre antepassados e descendentes), os codigos intraoganicos (informagao no interior de um organismo)
e os codigos perceptivos (informagdes entre o organismo e seu meio).”
6 Conjunto de pesquisas de uma corrente de psicologos alemaes sobre o fendbmeno da percepgao.
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Certamente esta visdo publicitaria € simplista e objetiva facilitar a utilizacdo das
cores. De qualquer forma, é possivel perceber como existem variacdes de percepg¢ao
relacionadas as cores, inclusive nesta nominagdo de cores quentes associadas a
proximidade ou cores frias associadas a distédncia. Conforme o objetivo do material
publicitario sdo empregadas cores frias ou quentes, observando a seguinte “doutrina”

de significados:
a) Cores quentes

S&o as cores que integram o vermelho. “Parecem nos dar uma sensagao de
proximidade, calor, densidade, opacidade, secura, além de serem estimulantes.”
(Ibid.)

b) Cores frias

“Sao aquelas que integram grande parte do amarelo e do roxo: verde e azul. [...]
parecem distantes, frias, leves, transparentes, Umidas, aéreas, e sao calmantes.”
(Ibid.)

No entanto, existem diversos estudos sobre os significados conotativos das
cores. Estes estudos inferem sobre a influéncia de aspectos sociolégicos, psicolégicos
e fisiolégicos que determinam as escolhas ou significados. Do ponto de vista social, os
costumes de uma determinada populagao podem indicar a leitura ou o significado que

determinada cor tera naquela cultura. Segundo Bystrina (apud GUIMARAES, p. 91)

“[...] a oposigao vida-morte & a mais importante do inicio da cultura. A
correspondéncia cromatica da binaridade vida-morte esta na oposi¢cao
branco-preto. A morte, desde os primordios, vinculada ao desconhecido
e as trevas, é origem da simbologia ocidental do preto. O preto, além de
ser a cor da morte e das trevas, € a cor do desconhecido e do que
provoca medo. As representagbes demoniacas sao muito mais
tenebrosas quando envolvidas pela escuriddo. O deménio preto, o
vampiro, o lobsomem etc. sdo figuras mais aterrorizantes que um
curupira verde. [...] Em oposicao ao preto, o branco é a cor da vida e da
paz. [...] A binaridade branco-preto é normalmente polarizada e
assimétrica, atribuindo o valor positivo ao branco e o valor negativo ao
preto, inicio e fim. A luz como origem de todas as formas e o preto como
o fim.”

Abaixo segue um quadro de significados apresentado por Farina (1986, p.103)
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Sensagoes visuais Objeto Significado

Branco Vestido de noiva Pureza

Preto Noite Negativo

Cinza Manchas imprecisas Tristeza, coisas amorfas
Vermelho Sangue Calor, dinamismo, agao, excitacao
Rosa Enxoval de bebé (menina) Graga, ternura

Azul Enxoval de bebé (menino) Pureza, fé, honradez

Este quadro é base para que analisemos a identificacido das cores a partir de
uma tradicdo e significagao cultural. O vestido de noiva, na cor branca, simboliza a

pureza. No entanto, segundo Ivanov (apud GUIMARAES, p.93)

“algumas vezes, atribuimos oposi¢ées na unido, como € o caso das
vestimentas nos rituais de casamento. Como, normalmente, ha um
elemento masculino e um feminino na unido conjugal, a oposigéo teria
um vinculo de origem nas sociedades primitivas da Idade da Pedra [...]
onde ha vestigios marcantes de que o masculino relaciona-se nédo s6
com o lado direito como também com a cor preta, e o feminino com o
lado esquerdo e a cor vermelha”

Neste caso especificamente a mudanca do costume para a utilizacdo do branco
certamente aconteceu em algum momento histérico onde fosse necessario a noiva

“‘demonstrar” sua pureza.

Da mesma forma a questdo cultural também esta presente na utilizacido das
demais cores. Inicialmente, podemos dizer que cada uma das outras cores pode ter um
significado diferente. O vermelho, por exemplo, € visto como a cor da violéncia e da
paixdo. Ele esta no limite da cor visivel pelo sistema o6ptico humano (tem o maior
comprimento de onda) e talvez dai uma pista para sua intensidade, acima de qualquer
outra cor. Tem identificagcdo com o fogo (inclusive como elemento mitolégico, conforme
Guimardes) e com o sangue, dando-lhe alto relacionamento a agressividade,
provavelmente também ao indspito. Evidente que ha um vermelho positivo e outro
negativo. O vermelho positivo é a cor do amor divino, a cor de Dionisio e a cor do amor
humano. Ao mesmo tempo é a cor da imposi¢cdo, da revolugédo e da guerra. Na

sinalizagéo de transito € usada para restringir, negar.

O azul, por outro lado, representa a tranquilidade. Farina (1986, p.114) apresenta

esta cor como a cor do mar, do céu, do gelo, da feminilidade, das aguas tranquilas.
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Talvez por isso também seja a cor da meditagcdo, da confianga, da serenidade e da
amizade. Talvez seja a cor mais adequada aos logotipos de empresas hoteleiras, ja que
ha grandes chances de que haja a percep¢ao de lugar tranquilo, calmo, propicio ao

descanso.

O verde, por sua vez, esta no meio do espectro de ondas, ou seja, € a cor
intermediaria do ponto de vista do comprimento de ondas. E relacionada & natureza por
razdes Obvias, mas também a umidade, ao frescor. “verde vem do latim viridis.
Simboliza a faixa harmoniosa que se interpde entre o céu e o Sol. Cor reservada e de
paz repousante.” (Ibid). Também é a cor da permisséo, da esperanca. E a cor recebida
pela retina humana com a menor agressividade. Por este motivo biofisico também é a

percebida como a cor de maior conforto.

O amarelo, segundo Farina (/bid) é a cor da palha, da luz, do verdo. E muitas
vezes relacionada ao alerta, a euforia, sensagdes muito parecidas com as percebidas

pela cor laranja.

Outros inumeros exemplos poderiam ser dados para consolidar a visao de que a
leitura ou escolha das cores tém derivacéo, sobretudo cultural. Ha bibliografia vasta
neste sentido. No entanto, como o que importa neste texto € aproximar a leitura das
cores a hospitalidade, resta identificar quais seriam as cores que mais a representam
ou em que grau. Inicialmente pode-se tentar entender a presenga da hospitalidade na
binaridade branco/preto. Sera que os individuos percebem a hospitalidade mais na cor
branca ou mais na cor preta? Talvez a pista esteja no que foi relatado acima, onde o
branco parece estar mais proximo desta identificacdo com a hospitalidade por
representar a vida, enquanto o preto representa a morte. Mas, ha todo um espectro de
tons entre as duas cores e talvez um tom intermediario de cinza represente, na
percep¢ao das pessoas, a hospitalidade. Por este motivo, e até por liturgia da pesquisa,
para efeito de coleta de informagdes devem ser apresentados, além do branco e do

preto, alguns tons de cinza, como segue:

H B N L]

Figura 12: Sugestao de tons de preto para leitura da hospitalidade.
Fonte: Desenvolvido pelo autor.
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A escala acima (Figura 12) apresenta 7 graus de pigmentacdo preta, sendo
Preto 100%, 90%, 70%, 50%, 30%, 10% e 0% (branco).

Apos explorar a identificacdo da hospitalidade a partir dos tons de cinza sera
hora de avaliar sua percepgao com a inclusdo das demais cores. Mais uma vez cabe a
pergunta: “Qual ou quais seriam as cores que sao percebidas como mais
hospitaleiras?” As cores quentes talvez aparecam com mais chances, mas ao mesmo
tempo, as cores frias podem indicar ao entrevistado um terreno mais confortavel. Dai a
necessidade de se oferecer as cores principais para avaliagdo, conforme sugestao

criada a partir da classificagdo usada na escala cromatica (PEDROSA, 2002, p.21).

Figura 13: Sugestao de cores para leitura da hospitalidade’.
Fonte: Desenvolvido pelo autor com base em Pedrosa (2002).

E possivel, de forma conclusiva, dizer que, baseado nas diversas pesquisas que
ja foram conduzidas no sentido de identificacédo dos significados das cores, “néo ha
diferencas bioldgicas na percepgéo das cores.” (GUIMARAES, p.102). Esta percepgéo
podera variar conforme o patriménio cultural do individuo ou até conforme o contexto
em que a leitura seja feita, incluindo questbes de ordem psicoldgica. Isto responde
diretamente a uma parte da hip6tese B, deixando a impressao de que a cultura podera
interferir no processo de leitura da hospitalidade, ja que este € um padrao de
comportamento para o processo de significacdo das cores. No entanto, ndo permite
relacionar diretamente uma determinada cor ou classe de cores e dai a necessidade de

exposicao de todas elas no questionario de pesquisa.

" As cores extraidas da escala cromatica tem os seguintes nomes convencionais (na ordem da figura 13):
Laranja, Amarelo, Amarelo Esverdeado, Verde, Verde-Azulado, Ciano, Azul, Azul-violetado, Violeta,
Magenta, Vermelho-violetado e Vermelho. Também foram incluidas, para efeito da pesquisa as cores
preto e branco, que nao fazem parte da escala mas serao utilizadas no questionario pois também sao
cores utilizadas nas composigbes graficas de logotipos. Importante ressaltar que podem haver
divergéncias na tonalizagdo das cores devido a calibragem de impressoras e tipos de tintas de
impressao.
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2.4 Leitura Semiodtica da Hospitalidade

Por diversas vezes neste texto, especialmente no item “ensaio sobre as cores da
hospitalidade” foram utilizadas as palavras simbolo, signo, significado. Estas palavras
foram importantes para compreender o processo de leitura das formas e cores ja que,
conforme o que foi visto, todo processo de percepgao esta diretamente relacionado ao
significado presente na morfologia daquilo que se vé.

N&o bastasse a recorréncia dos signos no texto ja apresentado, ainda € possivel
identificar a presenga do significado e dos simbolos no raciocinio de entendimento da
hospitalidade e da dadiva conforme Gidra (2005, p.184) concluiu:

“A dimensao simbdlica da hospitalidade é de tal ordem importante que,
quando deixada de lado na busca por definicdes mais objetivas e
operacionais, continua existindo subjacente com toda sua dialética e
dualismos, tornando as definicdes inconsistentes, ou mais inconsistentes
do que as definicbes que expdem essa dimensdo e assumem seus
obstaculos.”

Desta forma, ficou inevitavel abordar a questdo da percepcédo da hospitalidade
sob a odtica da semidtica, conteudo ao qual este item se dedicara sem, contudo,
pretender aprofundar-se demais em suas questdes epistemoldgicas e nas discussdes

de suas vertentes.

A origem do estudo da semidtica pode ser creditada a Filosofia (IBRI, 1992) que
por sua vez é a ciéncia das aparéncias, daquilo que nos afeta. “[...] a Filosofia é aquele
ramo das ciéncias que examina a experiéncia cotidiana, buscando afirmar o que sobre
ela é verdadeiro”. (PEIRCE apud IBRI, 1992). Peirce “descobriu” a semidtica por sua
obsessdo em desenvolver uma légica universal e fundamentou seus estudos “na nogéo
do signo”, entendendo-o como “qualquer coisa que representa algo para alguém’”
(PEREZ, 2004, p.141). Facil entender o campo feértil das imagens e da publicidade para
a semidtica. Santaella e Noth (1998, p.15) apresentam o mundo das imagens como

representagdes visuais e mentais:

“O primeiro € o dominio das imagens como representagdes visuais:
desenhos, pinturas, gravuras, fotografias e as imagens cinematograficas,
televisivas, holo e infograficas pertencem a esse dominio. Imagens,
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nesse sentido, sdo objetos materiais, signos que representam o nosso
meio ambiente visual. O segundo é o dominio imaterial das imagens na
nossa mente. Neste dominio, imagens aparecem como visdes, fantasias,
imaginagbes, esquemas, modelos ou, em geral como representagdes
mentais.”

A partir deste entendimento do processo de representagdo segue 0 esquema

criado por Peirce a partir dos desdobramentos dos processos semioticos:

Signo

Triade semidtica

Objeto Interpretante

Figura 14: Triade semidtica
Fonte: Adaptado de Perez (2004, p.141)

Neste modelo, encontra-se o objeto, aquilo que ele representa (signo) e para
quem representa (interpretante). Por exemplo, quando um médico (interpretante) toma
o pulso (objeto) de um paciente ele consegue identificar, através da freqiéncia dos
batimentos o sintoma de febre (signo) onde o signo é significante e significado ao
mesmo tempo. Na area da publicidade, todas as imagens sao constituidas destes
elementos. De forma resumida e simplista também pode-se usar o exemplo das
marcas, que de maneira geral podem ser classificadas como signo. Representam um
determinado objeto (produto ou empresa) e sao percebidas (interpretadas) por um
consumidor. Mas, para Peirce o objeto semidtico ndo é simplesmente um objeto
material, mas sim uma complementagao “légica” a triade, pois pode ser imaginado. Por
sua vez, “a marca intenciona representar um objeto que também esta fora dela: seu
objeto dinamico -, portanto ndo se limita ao produto. [...] e 0 objeto que a marca
representa leva em conta toda a complexidade da organizagdao” (PEREZ, 2004, p.152)

que ela representa, incluindo suas opgdes estratégicas, seus valores e suas relagdes, o
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que amplia a “referencialidade imediata reduzida ao produto tangivel”. (Ibid.) Portanto,
na marca esta presente toda a construgdo simbdlica feita pela comunicagéo e pelo
marketing. De qualquer forma, ainda falta analisar toda a complexidade do
interpretante. Martineau apud Baudrillard (2000, p.198) diz:

“Certamente nao existem relagdes simples entre categorias de
compradores e categorias de carros. O ser humano é um conjunto
complexo de numerosas motivagbes que podem se combinar de
inumeraveis maneiras. Todavia se admite que as diferentes marcas e
modelos auxiliam as pessoas a exprimir sua prépria personalidade.”

Perez (2004, p.153) vai mais longe na analise da complexidade do interpretante

baseada no efeito que o signo é capaz de gerar:

“O interpretante semiético é o efeito que o signo é capaz de gerar a partir
de seu fundamento. Esses efeitos podem ser primeiridade na medida em
que revelam uma qualidade, um sentimento. Tais interpretantes sao
chamados de emocionais, e podem se referir, na perspectiva
mercadolégica, a status elevado, poder, glamour, aceitagdo (apesar de
nesse sentido ja serem terceiros). Os interpretantes de secundidade
envolvem o emprego de alguma energia e, portanto, sdo denominados
energéticos, e se constituem por meio das experiéncias que o
consumidor tem com os produtos. Na analise mercadolégica podem ser
entendidos como racionais por estarem intimamente ligados a
funcionalidade do objeto, tais como: conforto, seguranga, performance,
durabilidade etc. — caracteristicas essas possiveis apenas por meio da
interacdo com o produto. O habito ou interpretante légico € um terceiro
(terceiridade) na tricotomia peirciana e se refere ao entendimento geral
que um signo €& capaz de produzir. Na linguagem mercadoldgica o
interpretante l6gico equivale a nocao de lealdade a marca, ou seja, o
consumidor ndo mais interpreta e racionaliza o consumo, ele
simplesmente consome por ter a seguranga daquilo que determinado
produto ou marca é capaz de lhe oferecer.”

A partir da triade, agora mais detalhada é possivel estabelecer todo o processo
de leitura semiotica de marcas e outros elementos da comunicagéo. Perez (/bid. p.152)

propde a triade marcaria:



53

Signo
Marca (expressividade e sensorialidade)
Nome, Logotipo, Cor, Embalagem
Slogan, Personagem (personalidade, mascote), Fragrancia,
Sabor, Textura, Jingle, Publicidade etc.

Objeto
Produto Interpretante
Necessidades
Protétipos Efeitos potencialmente
Design/Forma gerados nas mentes
Preco interpretadoras: consumidores
Matérias-primas Efeitos emocionais/afetivos
Posicionamento Efeitos racionais
Distribuigao etc. Formacao de habito

A propria organizagao

Estoque de imagens

Referente mentais

Figura 15: Triade marcaria
Fonte: Adaptado de Perez (2004, p.152)

Com ela é possivel exercitar o processo de leitura semidtica das marcas. A rede
Best Western é uma das maiores redes de hotéis do mundo, presente em 80 paises e
possui mais de 4.000 hotéis. Surgiu originalmente nos Estados Unidos em 1946. E lider
nos principais mercados em que atua e esta posicionada (no mercado americano) no
midmarket, que no Brasil representaria o segmento de hotéis de 3 estrelas. O publico
americano certamente tem uma percepgcdo da marca diferente dos consumidores de

outros continentes. Este consumidor percebe a marca da seguinte maneira:



Objeto

Hotel (simples)

Preco (acessivel)
Posicionamento (3 estrelas)
etc.

Figura 16: Triade semidtica da marca Best Western
Fonte: Criado pelo autor a partir de Perez (2004, p.152)

Este exemplo foi utilizado menos para instrumentalizar o entendimento da

Interpretante

Funcional

Higiéne

Garantia de qualidade
Praticidade

Economia

Conforto

Emocional
Confianga
Seguranca
Inteligéncia
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semidtica e mais para, a partir dele, imaginar onde a hospitalidade poderia ser

‘encaixada” dentro do processo de leitura. A partir do que foi apresentado, fica ébvio

posicionar a hospitalidade no vértice do interpretante. Mas, ndo tdo &bvio assim

identificar em qual aspecto estara associada. Isto porque ela pode estar presente nos

trés graus apresentados por Perez (primeiridade, secundidade e terceiridade) podendo

variar em intensidade. A partir dai podem ser feitos quaisquer tipos de ensaios ou

especulagdes. Certamente o estudo mais aprofundado desta questdo podera

instrumentalizar o processo de cognigdo da hospitalidade. Aqui, sera proposta apenas a

identificagao da érbita da hospitalidade no vértice do interpretante.
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Signo
Marca
Objeto Interpretante
Hotel Hospitalidade
Outros tipos de empresas Qutros aspectos

Figura 17: Triade semidtica “da” hospitalidade
Fonte: Criado pelo autor a partir de Perez (2004, p.152)

Nao ha duvidas de que a hospitalidade possa ser relacionada como um aspecto
do interpretante e por isso pode ser atributo associado a marca ou aspecto requerido
pelo cliente. Por sua vez, as marcas podem ou nao tentar construir a hospitalidade
como atributo a ser percebido. Isto dependera de seus objetivos estratégicos
empresariais e de marketing. Ainda sim, a identificagdo da hospitalidade a partir da
leitura de formas e cores presentes nos logotipos podera operar de forma coordenada
com estas estratégias ou independentemente, ja que podem ser construidas através de
outras associagdes que nao as formas e cores do logotipo. Podem ser construidas
através da experiéncia de utilizagdo do produto, ou das préprias caracteristicas destes,
presentes especialmente em seus servicos. E também podem ser construidos
independentemente das estratégias empresarias ou de marketing, estando presentes
nas formas e cores. Neste caso, ainda é preciso verificar e comprovar que a
hospitalidade é reconhecida através de formas e cores. Do contrario, ou seja, caso a
pesquisa de campo nao confirme sua percepg¢ao através de formas e cores, mesmo

assim as empresas poderao “vender” suas marcas como marcas hospitaleiras.
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CAPITULO 3 — PERCEPGAO VISUAL DE FORMAS E CORES DA
HOSPITALIDADE

Neste Capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa de campo
realizada com os grupos de interesse. A duvida original deste estudo refere-se a
existéncia de um padrao de leitura da hospitalidade em formas e cores diversas. O
questionario “construido” no Capitulo 2 permitiu verificar esta duvida diante da
exposigao de formas, cores, composi¢des graficas e logotipos, na tentativa de cobertura
completa das possibilidades morfolégicas. Também foram verificadas as hipoteses
principais do estudo e estas hipdteses € que norteardo a apresentacdo destes

resultados.

3.1 Padrao na leitura visual da hospitalidade

A primeira hipotese da pesquisa era a de que as pessoas identificam a
hospitalidade a partir da leitura visual de formas e cores de logotipos hoteleiros. Esta
suposicao foi explorada na pesquisa de campo e esta presente em todas as suas
questdes. Inicialmente & possivel dizer que, de maneira geral, os individuos das duas
populagdes pesquisadas conseguem, na media, enxergar a hospitalidade em todas as
formas, cores e composi¢cdes graficas apresentadas para avaliagdo. Os graus de
identificacdo da hospitalidade podem variar de elemento grafico para elemento grafico,
mas € possivel, pelos resultados, dizer que ha um padrdo na leitura visual da
hospitalidade. A média geral, extraida da média de cada uma das sequéncias de
elementos é de 5,51 para uma escala de 0 a 10, sendo que a média final do Grupo 1 foi
de 5,39 e do Grupo 2 foi de 5,64, valores muito proximos e que estdo dentro da
margem de erro de 5% da amostra. Os elementos que obtiveram a maior avaliagao
média de hospitalidade foram os logotipos de empresas hoteleiras, com média de 6,24
e 6,40 para os grupos 1 e 2 respectivamente. Por outro lado a sequéncia de elementos

com menor grau de hospitalidade avaliado foi a de tragos basicos (retas e curvas) com
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avaliagdo de 4,31 e 4,84 para os grupos 1 e 2 respectivamente. A figura com maior
grau de hospitalidade avaliado foi o logotipo da marca Renaissance com 7,94 (valor
meédio dos dois grupos). Ja a figura com menor grau de hospitalidade avaliado foi a

Cruz com 1,70 de grau médio entre os dois grupos.

A identificagdo do padrdo na leitura visual da hospitalidade também pdde ser
confirmada pela dispersao dos graus de avaliagéo entre os elementos pesquisados. A
variagdo maxima observada entre as médias comparadas de cada grupo para cada
uma das sequéncias analisadas foi de 12% (Sequéncia de Tragos), mas a média dentre

todas as variagdes foi de 5%, estando dentro da margem de erro da amostra.

Vejamos agora, de forma detalhada as avaliagbes para cada uma das

sequéncias:

3.1.1 Sequiéncia de tracos basicos

A sequéncia de tragos reproduzida abaixo foi avaliada com grau médio de 4,31
pelo grupo 1 e de 4,84 pelo grupo 2. A figura com maior grau de hospitalidade avaliada
foi a curva voltada pra cima (5° elemento da sequéncia) com média de 7,41 e 7,48 para

os grupos 1 e 2 respectivamente.

oo~ — )
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Gréfico 1 — DISPERSAO DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 1 EM
TRACOS
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 2 — DISPERSAO DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 2 EM
TRACOS
Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir das médias aritméticas obtidas com a avaliagdo de graus de
hospitalidade para cada elemento da sequéncia de tragos € possivel compara-los

primeiro para cada grupo, depois entre os grupos.
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Gréfico 3 — MEDIA DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 1 EM TRACOS
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 4 — MEDIA DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 2 EM TRACOS
Fonte: Elaborado pelo autor.

Na comparacéao entre as avaliagdes dos dois grupos € possivel notar que os dois
grupos tem avaliagbes semelhantes embora haja inversdo na composi¢céo do “ranking”
de grau de hospitalidade, especialmente nos tragos com menor grau de hospitalidade

apontada.
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Gréafico 5 — COMPARATIVO DAS MEDIAS DE GRAUS DE HOSPITALIDADE ENTRE
OS GRUPO 1 E 2 EM TRACOS.
Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir dos dados acima apresentados € possivel reproduzir, na ordem
decrescente do grau de hospitalidade os tragos avaliados, a partir da média de

avaliagcbes dos dois grupos.

- ) (. — 7| ~

Figura 18 — RANKING DECRESCENTE EM GRAUS DE HOSPITALIDADE
PERCEBIDA EM TRACOS.
Fonte: Elaborado pelo autor.

O resultado permite fazer algumas analises importantes sobre o processo de
percepc¢ao nos tragos avaliados. Primeiro, € possivel notar a predominancia dos tracos
curvos nas melhores avaliagdes. Mesmo assim, um mesmo trago, apenas por ter
mudada a sua posigao tem avaliacdo diferente. A observagao da curva voltada para
cima (Curva C) permite concluir que ela obteve o maior grau de hospitalidade, ao
contrario do mesmo trago voltado para baixo (Curva B) que obteve a pior avaliagdo. Na
composigao dos tragos ja havia a hipétese de que a posi¢ao influenciaria o processo de
percepgao pois poderia mudar o significado da figura. Esta hipotese fica comprovada na

medida em que temos avaliagdes tdo divergentes dentre figuras tdo semelhantes.
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Neste caso especificamente é possivel supor que a Curva C tem melhor avaliacdo de
hospitalidade pois aparenta um sorriso, ao passo que a Curva B aparenta tristeza. Este
aspecto nao foi questionado aos entrevistados e por isso ndo pode ser conclusivo,

embora explique a diferenca na avaliagao.

3.1.2 Sequéncia de formas geométricas

Além das formas basicas foram também avaliadas figuras geométricas diversas,
conforme Figura 9. O resultado final de avaliagdo destas formas segue abaixo. Aqui

também é possivel identificar um padréo na percepcéo visual das formas geométricas.
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Grafico 6 — DISPERSAO DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 1 EM
FORMAS GEOMETRICAS.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 7 — DISPERSAO DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 2 EM
FORMAS GEOMETRICAS.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Abaixo o “ranking” das médias de hospitalidade atribuidas as figuras geométricas
apresentadas para os grupos 1 e 2 e o comparativo entre estes.
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Grafico 8 — MEDIA DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 1 EM FORMAS
GEOMETRICAS
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 9 — MEDIA DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 2 EM FORMAS
GEOMETRICAS
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 10 — COMPARATIVO DAS MEQIAS DE GRAUS DE HOSPITALIDADE ENTRE
OS GRUPO 1 E 2 EM FORMAS GEOMETRICAS.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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A forma geométrica com pior avaliagdo para os dois grupos foi a Cruz e a com
maior grau de hospitalidade avaliado foi o circulo. No geral ha predominéncia das
figuras arredondadas no topo do ranking, ja que os circulos ovais vertical e horizontal,
para ambos o0s grupos, vem logo atras do circulo. As figuras com apices mais
proeminentes obtiveram a pior identificagdo no grau de hospitalidade. Este resultado
também vai ao encontro da hipétese de que formas mais arredondadas sao percebidas
como mais hospitaleiras que formas pontiagudas. Abaixo o ranking das formas a partir

das médias compostas dos dois grupos pesquisados:

O0oN O
oo IV A T

Figura 19 - RANKING DECRESCENTE EM GRAUS DE HOSPITALIDADE
PERCEBIDA EM FORMAS GEOMETRICAS
Fonte: Elaborado pelo autor.

Embora haja diferengas entre os dois grupos na sequéncia final do ranking, no
geral, as avaliagbes seguem o mesmo padrao, especialmente se verificada a avaliagéao
por grupos de figuras, separando-as entre circulares, retangulares e triangulares. De
maneira geral as formas circulares tém maior grau de hospitalidade seguida das formas
retangulares e depois pelas triangulares. Existem exce¢cdes que devem ser apontadas,
como a estrela no 6° lugar do ranking. A hipotese para esta avaliagcédo pode estar na
representatividade desta figura, mas pelo estudo realizado ndo ha condi¢cdes para

concluir sobre este aspecto.

Os resultados desta sequéncia sao semelhantes aos obtidos na avaliacdo da

primeira sequéncia, onde as formas circulares predominaram sobre as pontiagudas.

3.1.3 Sequéncia de logotipos inéditos
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Conforme ja apresentado no Capitulo 2, foram criados logotipos inéditos,
ficticios, com o objetivo de avaliar a percepgdo da hospitalidade em formas mais
elaboradas. Certamente esta avaliacdo seria mais interessante se feita a partir da
exposicao de logotipos de empresas reais, mas dois aspectos dificultam esta utilizagao.
O primeiro refere-se a possibilidade de logotipos de empresas ja existentes ja serem
conhecidos pelos entrevistados e estes ja terem uma imagem associada a estas
figuras. Outra questdo € a de que logotipos de empresas ja existentes néao
necessariamente seguem os formatos estudados inicialmente, ndo permitindo a
comparacgao dentro da mesma linha de raciocinio morfolégico. Ao usar em composi¢oes
mais elaboradas as mesmas formas basicas adotadas nas familias de tragos e formas
geométricas sera possivel verificar a percepgao da hospitalidade destas formas basicas
associadas a outros elementos e verificar se a composicdo final interfere na

identificagao da hospitalidade em formas basicas.

O resultado final da avaliagdo do grau da hospitalidade em logotipos inéditos
segue o resultado da avaliagdo de tragos e figuras geométricas. O logo com a maior
média na meédia das avaliagdes entre os dois grupos foi uma figura com elemento
circular, chamada de Portal. A figura com pior avaliagéo foi a contém o elemento Cruz

em sua composic¢ao grafica.
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Grafico 11 - DISEERSAO DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 1 EM
LOGOTIPOS INEDITOS.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 12 — DISPERSAO DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 2 EM
LOGOTIPOS INEDITOS.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Na comparagdo das meédias entre os graus de hospitalidade dos logotipos
expostos a avaliacdo € possivel notar algumas variagbes entre os grupos 1 e 2. Mas
estas variagbes estdo dentro da margem de erro da pesquisa, devendo ser
desconsideradas. Para o Grupo 1, por exemplo, a figura com melhor avaliagéo € a
figura Portal com 6,13 de média de grau de hospitalidade. Para o Grupo 2 esta figura
aparece como a segunda no grau de hospitalidade, com avaliagdo média de 6,28. Para
o Grupo 2 a Figura com maior grau é a que tem formato de Diamante e que teve média
de 6,30.

No meio do ranking também existem variagdes entre os dois grupos. O logotipo
com predominéncia da figura em forma de estrela teve melhor avaliacdo média pelo
Grupo 2, com 5,68 contra 4,98 do Grupo 1. Esta diferengca numérica se refletiu numa
inversdo no posicionamento do ranking em cada grupo. O que aparece de forma muito
semelhante e que desperta atengao € a figura com predominancia dos tragos da Cruz,
que teve a pior avaliagao para os dois grupos, mas com meédia muito abaixo das
demais: 1,70. Mesmo assim esta avaliagdo segue o padrao de identificacdo desta forma

feita a partir da sequéncia de figuras geométricas.
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Grafico 13 — MEDIA DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 1 EM
LOGOTIPOS INEDITOS
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 14 - MEDIA DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 2 EM
LOGOTIPOS INEDITOS
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 15 — COMPARATIVO DAS MEDIAS DE GRAUS DE HOSPITALIDADE ENTRE
OS GRUPO 1 E 2 EM LOGOTIPOS INEDITOS.
Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir dos resultados e comparagdes estabelecidas acima € possivel criar um
ranking ilustrativo dos logos avaliados, na ordem do maior para o menor grau de

hospitalidade.

© w X 7 T

HOTEL HOTEL HOTEL HOTEL HOTEL <~ HOTEL

Figura 20 — RANKING DECRESCENTE EM GRAUS DE HOSPITALIDADE
PERCEBIDA EM LOGOTIPOS INEDITOS.
Fonte: Elaborado pelo autor.

3.1.4 Sequéncia de logotipos comerciais

Apos a avaliagdo das formas em logotipos inéditos, sera apresentada a
avaliacdo do grau de hospitalidade em logotipos de empresas reais. A escolha destes
logotipos, conforme ja exposto no Capitulo 2, foi feita também a partir da semelhanga
entre as formas basicas avaliadas até o momento. De todas as formas estudadas,
apenas uma delas nao foi encontrada no mercado em logotipo de forma semelhante,

mas todas as demais utilizadas apresentam os elementos basicos de tragos ou formas
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geomeétricas utilizados previamente. Para a forma n&o encontrada foi reproduzido o

logotipo inédito criado para a verificagdo na sequéncia anterior.

Para logotipos de empresas ja existentes a hipétese a ser verificada é a de que
uma imagem previamente absorvida pelo entrevistado possa interferir na sua
percepcao da hospitalidade. Alguns dos logotipos expostos sdo conhecidos no mercado
nacional, mas nao houve verificagdo prévia sobre o grau de reconhecimento destes
logotipos. Desta forma, a confirmagao desta identificagdo fica comprometida, mas nao
totalmente invalidada, ja que nestas marcas estdo presentes as figuras basicas ja
avaliadas anteriormente, e qualquer divergéncia consistente no processo de percepgao
pode ser considerada como uma confirmacgao de que ha interferéncia na identificacéo a

partir de uma imagem de marca pré-estabelecida.

Como relatado no inicio deste Capitulo a figura com maior grau de hospitalidade
apontada pelos entrevistados dentro de todas as figuras avaliadas nesta pesquisa foi a
da empresa Renaissence. Para os dois grupos esta marca foi apontada com grau de
hospitalidade médio de 7,9. O logotipo da rede Renaissence apresenta
predominantemente um circulo levemente ovalado sobre as letras de seu nome. Como
ja visto, as formas circulares tem, em geral, um relativo alto grau de hospitalidade
avaliado. Isto talvez explique o alto grau apontado a marca, mas também nao pode ser
descartada a possibilidade de que os entrevistados tenham uma imagem prévia positiva
desta marca e que esta imagem tenha influenciado a avaliagdo do grau de
hospitalidade. Esta mesma questdo pode estar presente na avaliagdo das outras
marcas. Ja o logotipo com menor grau de hospitalidade foi o do logo inédito inserido
entre os de empresa reais, que obteve a avaliacdo média geral de 4,53. E possivel
perceber que este logotipo € o que apresenta elementos mais pontiagudos na sua

composigao grafica.

Seguem abaixo as dispersdées na avaliagdo dos dois grupos inquiridos e
posteriormente o grafico comparativo entre as médias de avaliagdo de grau de

hospitalidade.
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Gréfico 16 — DISPERSAO DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 1 EM
LOGOTIPOS DE EMPRESAS HOTELEIRAS.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 17 — DISPERSAO DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 2 EM
LOGOTIPOS DE EMPRESAS HOTELEIRAS.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 18 — MEDIA DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 1 EM
LOGOTIPOS DE EMPRESAS HOTELEIRAS
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 19 — MEDIA DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 2 EM
LOGOTIPOS DE EMPRESAS HOTELEIRAS
Fonte: Elaborado pelo autor.

Abaixo a comparagdo das médias de grau de hospitalidade apontadas pelos dois

grupos.
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Gréfico 20 — COMPARATIVO DAS MEDIAS DE GRAUS DE HOSPITALIDADE ENTRE
OS GRUPO 1 E 2 EM LOGOTIPOS DE EMPRESAS HOTELEIRAS.
Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir dos dados apurados foi possivel construir um ranking dos logotipos
avaliados a partir das médias entre os dois grupos estudados. Sdo apresentados em

ordem decrescente no grau de hospitalidade (da esquerda para a direita).
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Figura 21 — RANKING DECRESCENTE EM GRAUS DE HOSPITALIDADE
PERCEBIDA EM LOGOTIPOS HOTELEIROS.
Fonte: Elaborado pelo autor.

3.1.5 Sequéncia de tons de preto

As cores também foram avaliadas neste estudo e a primeira verificagao realizada
foi a relacionada a luminosidade. Antes de avaliar as cores, ou de apresentar os
resultados desta avaliagao, foi interessante entender quais fatores de luminosidade sao
entendidos com maior e menor grau de hospitalidade. Para isto foram utilizados tons de
pigmentagao preta, em porcentagens gradativas, iniciando no preto com 100% de

pigmentacgao preta variando até a auséncia de pigmentagao, ou branco.
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Gréfico 21 — DISPERSAO DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 1 EM
TONS DE PRETO.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 22 — DISPERSAO DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 2 EM
TONS DE PRETO.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Pelos graficos de disperséo de opgdes em graus de hospitalidade, para ambos

0s grupos, é possivel dizer que esta sequéncia tem uma das mais homogéneas
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distribuigbes dentre todas as sequéncias avaliadas. Isto significa que as opgbes foram
homogeneamente apontadas, o que também permite avaliar que existem divergéncias
consistentes entre as avaliagdes dos entrevistados. O padrao de percepgao s6 pdde ser

identificado a partir das médias apuradas para cada elemento.
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Gréfico 23 — MEDIA DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 1 EM TONS
DE PRETO
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréafico 24 — MEDIA DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 2 EM TONS
DE PRETO
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Apesar da grande distribuicdo de avaliagdes entre os graus de hospitalidade o
quadro comparativo entre as médias de cada tom de preto permitem a identificagcéo
consistente de que, para os grupos pesquisados, os tons mais escuros sao percebidos
com menor grau de hospitalidade, seguindo uma escala simultdnea onde quanto maior
a pigmentagao preta menor o grau de hospitalidade.

Na comparagao das médias para os dois grupos este aspecto se reforga.

Preto 100 [EEEEE— ]

m Grupo 2
Preto 90 @ Grupo 1

Preto 70

Preto 50

Preto 30

Preto 10

Preto 0

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Gréfico 25 — COMPARATIVO DAS MEDIAS DE GRAUS DE HOSPITALIDADE ENTRE
OS GRUPO 1 E 2 EM TONS DE PRETO.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Um ranking ilustrativo final, feita a partir das médias de graus de hospitalidade

apontados pelos dois grupos seria assim apresentado:

Figura 22 — RANKING DECRESCENTE EM GRAUS DE HOSPITALIDADE
PERCEBIDA EM TONS DE PRETO.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados desta avaliacdo reforcam a hipotese de que tons claros,
especialmente o branco, sdo associados a vida e o preto, a morte (FARINA, 1986), e

por isso, a avaliacido de que o branco é melhor associado a hospitalidade que o preto.



76

3.1.6 Sequéncia de cores

A sequéncia de cores foi definida a partir de uma escala cromatica, conforme
relatado no Capitulo 2. Esta seqléncia era a que menos pistas deixou na avaliagao
conceitual, pela divergéncia e diversidade de abordagens e analises sobre o assunto.
No entanto, foi possivel identificar um padrao na percepg¢ao da hospitalidade em cores

da escala utilizada.
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Grafico 26 — DISPERSAO DE GRAUS DE HOSPITALIDADE GRUPO 1 EM CORES.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 27 — DISPERSAO DE GRAUS DE HOSPITALIDADE GRUPO 2 EM CORES.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 28 — MEDIA DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 1 EM CORES
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 29 — MEDIA DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 2 EM CORES
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréafico 30 — COMPARATIVO DAS MEDIAS DE GRAUS DE HOSPITALIDADE ENTRE
OS GRUPO 1 E 2 EM CORES.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Para os dois grupos a cor Azul foi a que obteve o maior grau de hospitalidade.
Também para os dois grupos o Preto foi o de menor grau. De maneira geral os tons
frios foram “mais bem” avaliados que os quentes. No entanto é necessario destacar que

diversas cores tenham avaliagdes divergentes entre os dois grupos. O Azul-violetado,
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por exemplo, para o grupo 1 (um) é a quarta cor no ranking das cores com maior grau

de hospitalidade. Ja para o grupo 2 (dois) ela € apenas a 122.

Na média das médias dos dois grupos foi possivel compor um ranking

decrescente pelo grau de hospitalidade, que segue abaixo.

Figura 23 - RANKING DECRESCENTE EM GRAUS DE HOSPITALIDADE
PERCEBIDA EM CORES DA ESCALA CROMATICA.
Fonte: Elaborado pelo autor.

3.1.7 Sequéncia de logotipos inéditos coloridos

A ultima sequéncia aferida foi a de logotipos inéditos, desenvolvidos pelo autor,
que tem variacdo somente na cor de fundo de suas formas. Foram apresentados 7
logotipos idénticos na forma, variando na cor de fundo segundo escala primaria de
cores. A hipotese a ser verificada neste item é a de que a percepcao da hospitalidade
nas cores pode sofrer interferéncias caso estas estejam compostas num desenho mais
elaborado, onde haja outros elementos cromaticos. Neste caso, o elemento é o preto,

que esta presente para delinear as formas da figura.

O resultado final apurado segue a tendéncia verificada na avaliagao das cores
feita anteriormente. O logotipo com predominédncia da cor Ciano teve a “maior”
avaliagao dentre todos os logos, para os dois grupos. O logotipo com predominancia da

cor Preta foi o que obteve a “pior” avaliagao.
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Grafico 31 — DISPERSAO DE GRAUS DE HOSPITALIDADE GRUPO 1 EM
LOGOTIPOS INEDITOS COLORIDOS.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 32 — DISEERSAO DE GRAUS DE HOSPITALIDADE GRUPO 2 EM
LOGOTIPOS INEDITOS COLORIDOS.
Fonte: Elaborado pelo autor.

A comparagdo entre as meédias de graus de hospitalidade seguem abaixo em

graficos desenvolvidos com o comportamento para os dois grupos:
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Grafico 33 - MEDIA DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 1 EM
LOGOTIPOS INEDITOS COLORIDOS.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 34 - MEDIA DE GRAUS DE HOSPITALIDADE PARA O GRUPO 2 EM
LOGOTIPOS INEDITOS COLORIDOS.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Na comparacao entre as médias apuradas entre os dois grupos existem algumas

inversdes de posigdo no meio da escala, sem, contudo interferir no resultado geral.
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Gréafico 35 — COMPARATIVO DAS MEDIAS DE GRAUS DE HOSPITALIDADE ENTRE
OS GRUPO 1 E 2 EM CORES.
Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir dos dados apurados é possivel compor um ranking destes logotipos

inéditos a partir das médias gerais de grau de hospitalidade apontados pelos dois

grupos.

1O 110 10 O 1O 11O @
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Figura 24 — RANKING DECRESCENTE EM GRAUS DE HOSPITALIDADE
PERCEBIDA EM CORES DE LOGOTIPOS INEDITOS COLORIDOS.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Como pode ser notado, na média geral o resultado segue as tendéncias
verificadas nas sequéncias anteriores, com predominancia das cores frias. Este
resultado permite dizer que a composi¢dao grafica néo interfere na avaliagdo da
hospitalidade de cores predominantes na composi¢cdo. Importante notar que este
resultado ndo deve ser extensivo a outros tipos de composi¢cdo de forma direta, pois
pode haver composi¢cdes onde o equilibrio de cores seja diferente do apresentado
nestes logotipos inéditos.
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3.2 Comparacao geral entre as sequéncias

A partir dos dados obtidos com os dois grupos é necessario compor um quadro
de analise geral, onde seja possivel identificar o padrdao de respostas encontrado. Para
ilustrar este aspecto foi desenvolvido esquema com a comparagao entre os ranking’s
finais de todas as sequéncias, que segue abaixo. De maneira geral, € possivel dizer
que os maiores graus de hospitalidade foram apontados para as formas mais
arredondadas, para os tons mais claros e para as cores mais frias. Também de maneira
geral pode-se considerar que as formas mais pontiagudas, os tons mais escuros e as
cores mais quentes sdo as que tiveram o menor grau de hospitalidade apontado.
Algumas discrepancias podem ser notadas nas avaliagbes e para cada uma delas
surgem suspeitas e hipoteses que devem ser estudadas, como o baixo grau de
hospitalidade apontado para as figuras com forma em Cruz, ou para o trago com curva
voltada para baixo. E possivel que estas formas tenham alguma representatividade
signica que interfira na leitura da hospitalidade. Isto, na verdade, apenas reforga a

hipétese de que a leitura visual seja influenciada por questées psico-sdcio-culturais.
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Figura 25 — RANKING COMPARATIVO ENTRE SEQUENCIAS ESTUDADAS
Fonte: Elaborado pelo autor.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo de formas e cores é muito dificil de ser operacionalizado pois envolve
elementos sujeitos a interferéncias diversas, seja do ponto de vista da composigéo
gréfica, seja do ponto de vista do leitor, a partir de suas percep¢des, que por sua vez
podem ser influenciadas por questées de aprendizado, cultura, humor etc. O estudo
aqui desenvolvido ja previa estas interferéncias em suas hipéteses e procurou verifica-
las de forma a obter uma conclus&o objetiva de quais formas e cores sdo as que mais

representam a hospitalidade.

Ao olhar para os resultados obtidos é possivel dizer que a hospitalidade é
tangivel aos olhos dos grupos pesquisados. A hospitalidade tem forma, “brilho” e cor.
Se fésse criado um logotipo que representasse a hospitalidade e que pudesse ser
percebido como um logotipo hospitaleiro, esta figura seria circular e azul. Ao mesmo
tempo, se fosse criado um logotipo que representasse a inospitalidade esta figura seria
pontiaguda e preta. De forma geral, as formas que mais representam a hospitalidade
sdo arredondadas e as que menos a representam sdo as pontiagudas. Do mesmo
modo, as cores derivadas do azul (e que tem ondas com cumprimentos menores) sao
mais hospitaleiras que as cores derivadas do vermelho (que tem cumprimentos de
ondas maiores). Os tons mais claros também sdo percebidos como cores mais

hospitaleiras que os mais escuros.

A utilizagdo de dois grupos distintos do ponto de vista cultural permitiu testar a
hipétese de que a percepcao da hospitalidade possa ter inferéncias desta variavel. No
entanto, os dois grupos pesquisados ofereceram resultados médios gerais com
variagao estatistica dentro da margem de erro da pesquisa. Portanto, embora o grupo
de "chineses" tenha apontado, no geral, graus de hospitalidade maiores que o grupo de
"brasileiros", a diferenca n&o é representativa estatisticamente, permitindo a conclusao
de que entre estes dois grupos nao existem diferengas na percepcao da hospitalidade
em formas e cores. Evidente que este resultado ndo permite expandir a concluséo e
excluir a variavel cultural como elemento da percepgéo de qualquer grupo cultural, mas

o resultado oferece uma pista importante para novos estudos do género.



86

Outra questdo avaliada pela pesquisa e destacada como hipotese foi a
possibilidade de que a percepcado pudesse ter interferéncias de outros aspectos
relacionados ao processo de comunicagcdo. Neste sentido os resultados permitem
refletir de forma positiva quanto a existéncia de interferéncias diversas, embora nao
possa ser conclusivo ou esclarecedor quanto ao aspecto de interferéncia. Por exemplo,
na avaliagdo de tragos, de maneira geral, os tragcos curvos tém maior grau de
hospitalidade apontado. No entanto, o tragco curvo com apice para cima e abertura para
baixo teve grau de hospitalidade muito inferior aos demais. Este resultado apenas
permite concluir que, diante da falta de padrao na percepc¢ao dos entrevistados, existem
outros aspectos que interferem na leitura das formas. Pode-se até especular quanto ao
motivo que leva este trago a ter um grau muito inferior se comparado, por exemplo, ao
trago curvo com apice para baixo e abertura para cima. Nesta especulagdo pode-se
justificar a diferente percepgdo através da leitura signica destes tragos, onde um
representa um sorriso e o outro desagrado, tristeza. Para quem ¢é convidado a ler a
hospitalidade nestes dois elementos, a interpretagdo signica certamente poderia ser o
aspecto que interfere na percepcao. Mas, como este aspecto nao foi inquirido néo é

possivel concluir a respeito.

Outro exemplo sdo os elementos em formato de cruz. Estas formas tiveram, no
geral, graus muito baixos de hospitalidade percebida. Nado é possivel concluir a
respeito, mas a possibilidade de que o elemento tenha sido percebido de forma
simbdlica e relacionado a questdes religiosas. Os grupos pesquisados, nos dois casos,
podem ter qualquer tipo de restrigdes a religido em que a cruz é utilizada como simbolo.
De qualquer forma, a cruz tem formato pontiagudo e este aspecto também pode ter
colaborado para o fraco “desempenho” desta forma do ponto de vista de seu grau de
hospitalidade. Os logotipos de empresas hoteleiras também podem ser incluidos no
elenco de exemplos cujo padréo de leitura é destoante, ja que, em mais de um caso, o
desempenho de determinado logotipo é diferente se comparado a avaliagdo feita em
formas geométricas semelhantes. Neste caso, ha a possibilidade de que a composi¢ao
grafica, com inclusdo de cores e palavras, além da imagem da empresa, possa interferir
na percepcao visual. Mais uma vez, esta questdo deve ser entendida apenas como

uma nova hipotese, ja que nao foi devidamente testada. De qualquer forma, € possivel
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dizer que aspectos diversos, relacionados ao complexo processo de comunicagao

interferem na percepg¢ao da hospitalidade.

Os resultados obtidos, mesmo que delimitados para os dois grupos pesquisados,
revelam que a hospitalidade pode ser medida e que ha um padrao em sua percepgao.
Isto revela também que a hospitalidade pode ser deliberadamente oferecida a partir de
elementos visuais, ndo sO através de logotipos, mas também através de formas
aplicadas a outros campos do design, das artes, da arquitetura, da decoragao e da
comunicagao. Por isso, este estudo, tem como mérito apenas ter iniciado esta
discuss&o. E apenas um ponto inicial de pesquisas que merecem ser aprofundadas e
enriquecidas, seja na elucidagdo das novas hipoteses aqui levantadas, seja no estudo
de novas hipoteses relacionadas ao tema. De todo modo, fica a certeza de que ha um
caminho a ser percorrido e que tem as portas abertas a partir do encontro da existéncia

de um padrao na percepc¢ao visual da hospitalidade.
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PESQUISA - PERCEPCAO VISUAL DA HOSPITALIDADE

Este questiondrio tem como objetivo identificar junto aos entrevistados a percepcdo da hospitalidad e
a partir de formas e cores. Por favor responda as questoes que seguem considerando que hospitalidad e é:

Atlo de receber, acolher.

Aponte, conforme sua percepcdo, para cada uma das figuras abaixo reproduzidas qual o grau
de hospitalidade, utilizando nimeros na escala de 0 a 10, sendo que 0 (zero) € nenhum grau de
hospitalidade e 10 € maior grau de hospitalidade. Exemplo:

Dentro do reténgulo superior
5 indique o grau de hospitalidade
que considera para a figura em
Dentro do reténgulo inferior estd a
figura a ser classificada
quanto ao grau de hospitalidade

andlise
Observacdo: E importante que avalie todas as figuras. NGo hd problema em considerar duas ou mais
figuras com o mesmo grau de hospitalidade. Abaixo, vocé j& pode iniciar sua avaliogcdo. Antes, anot e
seu nome, sexo e telefone:

Nome: Sexo:F( ) M( ) Telefone:

O T <& (O o ™~

o

HOTEL HOTEL

SO HOTEL HOTEL HOTEL
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