UNIVERSIDADE ANHEMBI MORUMBI
VICTOR OLIVEIRA DE PINHO PESSOA

HOSPITALIDADE E GESTAO: Anélise da Producio
Cientifica Nacional de Dissertacdes e Teses (1996 a 2012)

SAO PAULO

2015

S3o Paulo
2015



VICTOR OLIVEIRA DE PINHO PESSOA

HOSPITALIDADE E GESTAO: Andlise da Producio

Cientifica Nacional de Dissertacoes e Teses (1996 a 2012).

Relatorio de qualificagdo apresentado como exigéncia
parcial para obtencdo do titulo de Mestre em
Hospitalidade, na area de concentracdo Hospitalidade,

da Universidade Anhembi Morumbi, sob a orientacdo da
Prof. Dr. Luiz Octavio de Lima Camargo.

SAO PAULO

2015

S3o Paulo
2015



SUMARIO
RESUMO ...ttt ettt ettt ettt ettt ettt s et et ss et e et et et et e et se s esens 11
INTRODUGAO ..ottt ettt ettt s aeenenea, 12
CAPITULO 1 - HOSPITALIDADE .......c.ooioteeeeeeeteceee e eeee ettt 19

CAPITULO 3. AS RELACOES COM O PUBLICO NO SISTEMA COMERCIAL ....... 43

CAPITULO 4 ANALISE DA PRODUCAO BIBLIOGRAFICAERRO! INDICADOR NAO
DEFINIDO.

CAPITULO 5 ANALISE DAS CATEGORIAS TEMATICAS ..o, 68

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ...ttt 88

BIBLIOGRAFIA AMPLIADA ..ottt 86

F N =1 = N ] [0 =X TSRS 87
Sao Paulo

2015



RESUMO

O campo tedrico da hospitalidade é hoje estudado na filosofia e em muitas disciplinas
cientificas puras e aplicadas. Dentre estas, destaca-se aqui 0 campo das ciéncias
aplicadas a gestéo. O objetivo desta pesquisa foi investigar as matrizes teméaticas das
pesquisas que associam o0s conceitos de hospitalidade e gestdo nas 56 dissertacbes
e teses constantes do Banco da CAPES, de 1996 a 2012. Para tanto, partiu-se de um
referencial tedrico que reuniu e relacionou entre si conceituados pesquisadores de
ambas as areas. Da analise preliminar dos resumos, elaborou-se um quadro de quatro
categorias tematicas: turismo, hotelaria, gastronomia e acolhimento em geral. A
analise das pesquisas nas categorias ainda esta em elaboragéo.

Palavras-chave: Hospitalidade. Gestdo. Turismo. Hotelaria. Gastronomia.
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ABSTRACT

The theoretical field of hospitality is now studiedphilosophy and in many pure and applied
scientific disciplines. Among these, we highligheré the field of applied sciences to
administration. The objective of this research teagvestigate the thematic arrays of research
linking the hospitality concepts and managemebbidissertations and theses contained in the
Bank of CAPES from 1996 to 2012. Therefore, wetsthwith a theoretical framework that
brought together and related between other renoweedarchers from both areas. The
preliminary analysis of abstracts, elaborated mé&waork of four thematic categories: tourism,
hotels, gastronomy and quality care in general.drfadysis of research in the categories is still
In progress.

Key-Words: Hospitality. Administration. Tourism. Hotelary. Gastronomy.
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INTRODUCAO

Segundo Camargo (2008), a hospitalidade deve ser analisada como um fato
social: o encontro de dois atores dentro de um ritual estruturado segundo leis
ancestrais. Assim, a hospitalidade € um novo paradigma de analise, que investiga o
vinculo humano produzido ou ndo nesse encontro.

E natural que a filosofia e as ciéncias sociais puras e aplicadas estejam mais
bem posicionadas para essa pesquisa e, dentre as mesmas, cabe destacar as
ciéncias aplicadas ao turismo. O encontro turistico € o material da andlise. E natural,
também, que os pesquisadores dessa area ocupem-se em saber se e como a
hospitalidade sobrevive nas rela¢des entre visitantes e visitados.

Essa € uma preocupacao das ciéncias da gestdo do turismo mas também do
setor de servicos em geral: a rigor, de todas as relagdes humanas envolvidas no ato
de acolher o cliente. E uma dimens&o da gestdo. Ainda que, para alguns autores
(Gotman, 2009), a hospitalidade programada seja sempre uma hospitalidade
encenada, com base em protocolos e etiquetas, e ndo possa ser considerada
hospitalidade genuina, de troca afetiva, em busca de vinculo, o fato de receber
alguém em casa, num buffet, num recinto comercial ou mesmo num hotel demanda
planejamento e, portanto, constitui um aspecto da gestao.

Quais séo os parametros e perspectivas que os estudos brasileiros apresentam
em torno dessa questdo? Em particular, qual a situacdo da producao cientifica de
dissertacdes e teses sobre hospitalidade e gestdo no Brasil?

Face a esse problema, esta pesquisa coloca como objetivo geral analisar a
producéo bibliogréfica de dissertacfes e teses sobre hospitalidade e gestdo no Brasil.
Adicionalmente, pretende discriminar as dissertacdes e teses do ponto de vista da
IES, da area do conhecimento, ano e financiamento, levantar categorias necessarias
a analise desses estudos e contribuir para o referencial tedrico de estudos na area

Esta pesquisa insere-se em um projeto mais amplo conduzido por Camargo,

que pretende efetuar uma ampla revisdo dos estudos sobre Hospitalidade, nos quais
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se insere esta pesquisa, que, para tanto adotou os passos metodoldgicos ali
preconizados.

Etapa 1 — Levantamento de dissertacdes, teses de doutorado e de livre-
docéncia, defendidas em instituicdes de ensino superior no Brasil, mediante consulta
ao Banco da CAPES, utilizando os termos hospitalidade e gestao no titulo, resumo ou
palavra-chave.

Etapa 2 — Mapeamento do fluxo de comunicacéo cientifica, mediante consulta
ao curriculo Lattes de cada pesquisador, registrando as publicacdes relacionadas a
pesquisa da sua tese: titulo, tipo, ano.

Etapa 3 — Fundamentos epistemolégicos (teéricos e metodoldgicos), dentre os
quais serao selecionados os publicados em periddicos da area com padrbes A, B e C,
segundo a Capes. Tais artigos foram escolhidos por seu conteudo e bibliografia, da
qgual serdo selecionadas as obras especificas de Hospitalidade e, do contetdo, os
trechos que expressam os principais fundamentos teo6ricos e metodoldgicos da
pesquisa.

Esses resultados serédo confrontados com a revisao tedrica e as categorias de
andlise estabelecidas preliminarmente: Hospitalidade, Acolhimento e Servigos;
Hospitalidade, Gestéo e Turismo; Hospitalidade, Hotelaria e Servigos; Hospitalidade
e Gastronomia.

Este documento desdobra-se nas seguintes partes. Num primeiro capitulo,
discorre-se sobre o conceito de hospitalidade e suas dimensdes; relacdes entre
anfitrido e hospede e cenarios onde ela ocorre. No primeiro momento, o conceito de
hospitalidade é formado a partir de suas origens no relacionamento humano e
desdobra-se até a forma como ficou mais conhecida atualmente, por meio da
prestacdo de servicos ou do receptivo turistico. Essa nocédo oferece um olhar mais
critico sobre os capitulos posteriores.

Em seguida, por meio dos conceitos de Lashley&Morrison (2004), discorre-se
sobre os cenarios onde a hospitalidade ocorre. Para Godbout (1997), a hospitalidade
€ um dom do espaco, para tanto, qual a influencia deste em relacdo aos individuos
gue nele estdo inseridos? Para Lashley&Morrison(2004), a marca de cada dimensao
da hospitalidade estd no que é ofertado, seja na formacdo do carater do individuo
(privado), seja por meio da transmissao cultural (social), seja por meio da prestacao

de servicos ao héspede ou ao convidado (comercial).
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Outra importancia dessa parte do capitulo é refletir sobre 0 que se espera de
retorno do anfitrido em relacéo ao hdospede, principalmente no cenério comercial. J&
no cenario publico, oferta-se espaco urbano, vinculo social e cultura. Em troca espera-
se do cidaddo o respeito as leis locais e aos tabus culturais, do contrario ha
preconceito e exclusdo. No privado, oferta-se um lar, vinculo permanente e a
educacdo da instituicdo familiar, em troca espera-se respeito, principalmente aos
principios familiares, do contrario coibi-se aqueles que desrespeitam as normas. No
espaco comercial, os servigos ofertados tém como condicéo a existéncia de um valor
monetério em troca. Contudo, como é possivel se mensurar as ofertas e obrigagfes?
Diante do estabelecimento de um contrato social, de que forma poder-se-ia afirmar
que, em um determinado espaco comercial, existe uma hospitalidade genuina?

A Ultima parte do primeiro capitulo tem como objetivo investigar a relacdo que
existe entre anfitrido e hospede. No primeiro momento, analisar-se-80 0s parametros
gue mostram a importancia desse relacionamento, bem como a importancia das
obrigacbes que devem existir entre as partes. A relacdo anfitrido-hospede é vista
como ciclica e momentanea, para que se estabeleca um relacionamento com vinculo
social regido pela dadiva.

Pitt-Rivers (2012) coloca em destaque o papel do hospede em diferentes tipos
de comunidades e através da historia. Para que se estabelega um relacionamento
entre anfitrido e hospede, primeiramente é necessario que as hostilidades sejam
deixadas de lado, pois a priori 0 hospede é tido como uma possivel ameaca. Assim,
um individuo que deseja ter contato com uma nova comunidade ou cultura deve provar
0 seu valor, seja por meio de uma prova de forca, seja por meio de sua “boa ventura”
(poder aquisitivo). Em um segundo momento, Heal(1990) mostra um abordagem
inversa a anterior. O autor demonstra o papel do anfitrido em relacéo ao héspede. E
dever do anfitrido zelar pelo bem estar completo de seu convidado, como a oferta de
alimentos e bebidas, entretenimento, leituras, musica ou engajamento social. Tratar
bem o hospede € uma questdo de principios e de honra, mesmo que existam
segundas inten¢des nesse comportamento.

O segundo capitulo investigara as relacdes entre a area da Hospitalidade e a
area da Gestdo. No cenério comercial, essa relacao é mais nitida, pois existe todo um
conjunto de fatores de marketing, de ambiente interno (empresas) e de servigos

voltados ao atendimento ao cliente. Para que um negocio seja sustentavel, todos
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esses elementos devem gerar valor para os héspedes. Para tanto, a hospitalidade
bem como os encontros de hospitalidade (conceito que sera abordado
posteriormente) agem como facilitadores desse processo.

Consoante os estudos de Nameghi (2013), percebe-se que os gerentes de
grandes empresas ou de hotéis notaram outra questdo a ser considerada: a
necessidade do cliente de um servi¢co que retome o ambiente doméstico. Dai deriva
um dos principais esforcos dos estabelecimentos comerciais de grande porte, pois
devido ao cotidiano caético, os individuos tém procurado um atendimento e servigos
que demonstrem uma preocupag¢do genuina com suas necessidades e desejos.
Contudo, para as empresas, com tantos procedimentos operacionais existentes e com
a necessidade de, até mesmo, um fator humano intrinseco como a hospitalidade ser
controlada e, se possivel, padronizada, como se pode afirmar que um atendimento
atencioso a um cliente é genuino?

Para Neal (2006), os espacos de hospitalidade em ambientes comerciais n&o
passam de mera encenacao, e para Jones (1996), a hospitalidade é a forma como as
empresas gostariam que seus estabelecimentos fossem percebidos pelos clientes.
Entretanto, para afirmar que existe algo genuino e autentico no modo operantis das
empresas que trabalham com o receptivo turistico ou no atendimento ao cliente é
arriscado, sendo uma espécie de utopia: um ideal a ser buscado pelos estabecimentos
comerciais.

No terceiro capitulo, como uma forma de fundamentar os pressupostos do
capitulo anterior, investigar-se-a, de forma mais direta, as relacdes existentes ente
anfitrido e hdspede no sistema comercial, bem como o papel do marketing nessas
relacdes, que age como um facilitador na captacédo de novos clientes.

Para Gotman (2008), quando existe um fator monetario nas relacdes de
hospitalidade, ele funciona como instrumento de troca comercial. Desse modo, a
hospitalidade passa a ser um produto a ser vendido e ndo ha mais um visitante, mas
sim um turista ou um estrangeiro. Essa abordagem acaba destruindo a dinamica da
dadiva, sugerida por Marcel Mauss, do dar receber e retribuir, subtraindo o sentido
real da hospitalidade; pois a retribuicdo tem natureza financeira, quantitativa e
contratual.

No mesmo capitulo, ainda, analisar-se-4 a hospitalidade direcionada aos

funcionarios e aos clientes internos nos estabelecimentos comerciais. Ter um bom
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relacionamento interno dentro das empresas e criar sistemas de assisténcia aos
funcionarios sdo alguns dos principais métodos que promovem o bem estar dos
facilitadores internos. Contudo, como sera mostrado neste capitulo, apenas na area
da saude, existe uma preocupacdo mais evidente ndo s6 com os pacientes, mas com
agueles que prestam o servigco de assisténcia a esses.

Para Dencker (1995), a hospitalidade interna é aquela que desperta nos
funcionarios a motivacdo e a vontade de trabalhar na empresa. Nesse diapaséo, 0s
funcionarios passam também a serem clientes internos dos estabelecimentos e sao
importantes medidores da qualidade de uma empresa, o0 que acaba lhes conferindo a
nomenclatura de capital social, ou capital interno. Com base nesses conceitos, 0
marketing de relacionamentos passou a abranger ndo so clientes externos, como
internos também. Para Day (2000), esse € um resultado ja esperado, pois o clima
organizacional, que define o bem estar das operac¢des de uma empresa de uma forma
geral, é formado por fatores intrinsecos e extrinsecos (valores, crencas, habilidades e
recursos).

No quarto capitulo, efetuar-se-4 a analise das 51 teses e dissertacdes
levantadas, junto com o perfil dos autores. Na primeira parte, far-se-a referéncia a
evolucéo temporal das teses e dissertagdes, com base producdes realizadas de 1996
até 2012. Na segunda parte, serdo apresentadas as producdes por tipo de IES
(instituicdo de ensino), analisando onde as teses e dissertacfes foram defendidas e
em seguida classificando se foram publicas ou privadas. Ja a terceira parte visa a
identificar se a tese ou a dissertacéo teve financiamento, o que pretende demonstrar
se existe ou ndo interesse pelo tema da hospitalidade aliado a gestédo. A quarta parte
objetiva realizar uma diviséo entre as areas de estudo de pds-graduacao stricto senso,
onde os autores realizaram suas defesas. Desse feito, esse capitulo tem como
objetivo mostrar que areas aparecem com mais frequéncia e que mais contribuem
para a evolugéo do tema Hospitalidade e Gestéo.

Na quinta parte, classificar-se-a as categorias tematicas que abrangem o
tema Hospitalidade e Gestdo, devido a abrangéncia do tema. Das categorias
levantadas poder-se-a citar: Hospitalidade, Acolhimento e Servi¢os; Hospitalidade,
Gestao e Turismo; Hospitalidade, Hotelaria e Servigos; Hospitalidade e Gastronomia.
Nessas categorias serdo investigados diferentes nichos de mercado: hotéis,

restaurantes familiares, hospitais e até turismo sustentavel e ecolégico. Por sua vez,
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a sexta parte é dedicada a analise das pesquisas realizadas em cada area, verificando
o grau de interesse dos autores por este tema e o seu crescimento. Na sétima parte,
serdo divididas as palavras-chaves utilizadas pelas obras que serviram de base para
a classificacdo das categorias.

O capitulo cinco sera dedicado a investigar, de forma mais precisa, as
categorias tematicas relacionadas: hospitalidade acolhimento e servigos,
hospitalidade, gestao e turismo, hospitalidade, hotelaria e servicos, hospitalidade e
gastronomia. Em sintese, serdo abordados os resumos de cada dissertacao e teses,
bem como colhidas as informag¢des mais pertinentes para a constru¢cao da categoria
tematica.

Em sintese, neste estudo, a Hospitalidade e a Gestdo sdo duas areas que
necessitam ser estudadas a partir de diferentes pontos de vista devido a seus
principios epistemologicos. Primeiramente, demonstra-se a Hospitalidade, seus
conceitos e suas regras, para, em seguida, aplica-la aos poucos em uma area mais
estruturada e conhecida. Outra preocupacdo demonstrada, nessa pesquisa,
demonstra-se nos resultados do levantamento bibliografico das teses e das
dissertacdes, na forma como a tematica Hospitalidade e Gestédo tem sido tratada no
meio académico, bem como na classificacdo das categorias em que ela pode ser
abordada e suas dificuldades de pesquisa. Para o aprimoramento desse tema, serao
necessarias novas pesquisas para levantar a sua situacao bibliografica, bem como de

novos incentivos de pesquisa nessa area de estudo.
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1. Hospitalidade
Este capitulo é reservado a analise da Hospitalidade e seu significado, pois
sua compreensao € tema-chave desta pesquisa: a hospitalidade, suas dimensdes e

relacdes.

1.1. Dimensdes da Hospitalidade

O termo hospitalidade ganha um sentido mais claro quando implica
acolhimento e troca, seja do espaco fisico, seja por meio de palavras e gestos. Kant
(1983) revela que a hospitalidade, na verdade, trata-se de uma razéo pratica. Implica
em uma relacdo com o0 outro, que envolve seu aspecto moral, apresentando um
significado moral e politico. Nesse caso, trata-se de uma lei moral que € direito e dever
de todos os individuos. De forma mais ampla, para Lashley& Morrison (2004, p. 54),
“pode-se definir o termo hospitalidade do seguinte modo: é a oferta de alimentos e
bebidas e, ocasionalmente, acomodacédo para pessoas que ndo sao membros
regulares da casa”. Esta definicdo esclarece que tipo de interagdo pode ser vista como
desejavel entre quem oferta hospitalidade e quem a recebe, limitando-se a fatores que
marcam a atividade comercial e turistica (recepcao de pessoas, oferta de alimento,
estadia e bebidas). Para Camargo (2008), a hospitalidade seria toda forma de
encontro entre alguém que recebe e alguém que é recebido, mesmo que aquilo que
se passe nesse encontro ndo mereca o adjetivo hospitaleiro. E preciso entender a
hospitalidade, substantiva, o fato social que se concretiza no encontro entre anfitrido
e héspede.

Para Derrida (1999), a hospitalidade e o acolhimento ao outro devem estar em
um ambito livre de qualquer preconceito, isto €, independentemente de sua pertenca
ou de suas qualidades. Essa definicho demonstra a hospitalidade em uma esfera
incondicional e, apesar de ser aparentemente utdpica, esclarece a necessidade do
homem por hospitalidade.

A hospitalidade amplia-se por questdes que vao muito além das necessidades
naturais de alimentos e bebidas, um lugar onde dormir ou até mesmo por
entretenimento. Para Grinover (2002), o conceito de hospitalidade tem raizes
histéricas, tendo aparecido, pela primeira vez, na Europa, provavelmente no inicio do

século XllI, calcada na palavra latina hospitalis. Ela designava a hospedagem gratuita

S3o Paulo
2015



13

e a atitude caridosa oferecida aos indigentes e aos viajantes acolhidos nos conventos,
hospicios e hospitais.

Em tempos antigos, a hospitalidade era sinbnima de oferta gratuita de
hospedagem e alimentos, que eram oferecidos aos viajantes. Devido as
transformacdes ocorridas desde a Revolucdo Industrial e a consolidagdo do
capitalismo, o que seria outrora um gesto gratuito e espontaneo de acolhimento, vem
se tornando um meio de gerar capital e renda, que vai além dos limites de hotéis,
pousadas, restaurantes, resorts e lojas.

Para Koga (2003), hoje estariamos adotando uma apologia ao passado diante
do fenbmeno da globalizacdo, ou ainda, estariamos nos aproximando “das
comunidades, por causa do forte teor impessoal presente no mundo urbano
contemporaneo, pois neste, haveria um reflgio mais seguro e humano”. O que se
pode observar é uma busca por um tratamento mais humano e solidario.

Para Friese (2004, p.68), o conceito de hospitalidade reside em uma
“constelacado marcada por ambivaléncias distintas, que incluem tensdes entre anfitrido
e hospede, entre hospitalidade e hostilidade, proximidade e distancia, entre pertencer
a uma comunidade e ser um forasteiro, excluséo e inclusao”. Para Friese, o conceito
de hospitalidade reside nas obrigacdes mutuas entre anfitrido e hdspede; pois, sem a
reciprocidade entre esses dois sujeitos, ela é incapaz de existir.

Em uma analise mais profunda, a hospitalidade ndo poderia deixar de estar
ligada a etiqueta, a forma como se portar no meio social. Para Tieke¢ (2002, p. 236),
a hospitalidade € um gesto de engajamento, tanto anfitrido como convidado estdo
sujeitos a regras de etiqueta; o quanto se deve oferecer, o quanto se deve aceitar, o
quanto permanecer e assim por diante. Uma recepcao dada livremente pode ser
abusiva, tida como certa ou até o quanto se é permitido permanecer. Para o referido
autor, esses caracteres possibilitam um reconhecimento entre as partes envolvidas,
ja que a etigueta é vista como um elemento distintivo entre as partes, o que acaba
facilitando ou ndo um engajamento social.

As atividades hospitaleiras tém importancia em um contexto no qual existe
pretensao de um sujeito de ser receptivo e espontaneo, em que a oferta de qualquer
insumo, didlogo ou até mesmo do proprio espaco € repleta de simbolismo, de doacao
e contra doacdo. Em longo prazo, esses momentos acabam gerando vinculo e

deixando a relacdo mais intima e afetiva.
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A recepcdo transforma-se na principal marca que define os habitos culturais
herdados, o principio que demonstra a educacéo e o carater de um individuo, pois de
gue outra forma se pode traduzir a imagem de um sujeito, sendo por sua capacidade
de interagir, de dialogar, de compartiihar com o préximo seu espaco, seu
conhecimento, sua riqueza? Quando estamos nos referindo a esta, vale salientar que
ndo cabe aqui igualar riqueza a ostentagdo, e sim, ofertar o que existe de melhor
dentro do seu espaco; pois, se este pode ser ofertado de bom grado, € sinal de que
pode ser dividido, bem como, posteriormente, podera ser reposto e de que nao fara
falta.

Esse tipo de gesto remonta a outra no¢ao importante que circula no contexto
da hospitalidade, mas que hoje, com tantas mudancas turbulentas e exigéncias, seja
no ambiente do trabalho, seja no ambiente familiar, acabou sendo sinénimo de luxo.
O lazer que foi tdo prezado ha alguns séculos acabou fugindo da rotina. Assim,
desfruta-lo passou a ser uma atitude quase pecaminosa.

Encontrar hoje lugares que tém a capacidade de ofertar, algumas vezes, quase
incondicionalmente esse lazer pode significar uma solugdo? Afinal de contas, a
hospitalidade pode ser vista como uma resultante desejavel do encontro entre dois
individuos, mas que nem sempre ocorre. Por outro lado, hotéis, resorts, parques de
diverséo e outros estabelecimentos comerciais levantam a bandeira da hospitalidade
e buscam montar um cenario onde essa € sempre desejavel e praticamente
obrigatoria. As diferencas basicas entre esse tipo de hospitalidade daquela que nasce
dentro do ambiente doméstico podem ser vistas dentro de suas intencdes e
finalidades, isto €, sendo uma hospitalidade regida pela dadiva, e a outra regida pelos
negocios.

O que se pode observar sdo algumas diferencas que marcam esses dois
sistemas, principalmente quando existem varidveis desse sistema que devem ser
levadas em consideragdo. Em encontros familiares, por exemplo, pode-se contar a
dedo o numero de parentes que prestigiam e compartiham o0s momentos
interpessoais. Mas, quando a hospitalidade esta inserida nos negocios, a variavel
sustentabilidade € levada em consideragdo, dai o nimero de pessoas que podem
estar envolvidas, podendo chegar aos milhares ou milhdes. Inevitavelmente, surge a
pergunta, como é possivel atender de forma hospitaleira tantas pessoas, agradando

todas de forma igualitaria? E antes de tudo, que tipo de relacionamento deve existir
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entre o anfitrido e seu publico, e que tipo de imagem pretende-se passar para este?
A resposta para essas perguntas pode ser vista nos servigos que séo oferecidos nos
hotéis, dentre outros estabelecimentos que trabalham com o publico, onde existem
servicos padronizados para os clientes e onde o atendimento ao cliente € oferecido,
nao raro, de forma impessoal e distante.

A respeito dessas observacgdes, pode-se questionar em que tipo de cenério a
hospitalidade ocorre de forma espontanea e que tipo de atividade seria necessaria
para que ela ocorre-se de forma mais nitida. O item abaixo tem como objetivo discorrer

sobre essas questoes.

1.2.  Dominios da Hospitalidade

Lashley e Morrison (2004) sugerem trés tipos de cenario em que a
hospitalidade pode ser inserida e, para cada tipo de cenario, existe uma atividade
diferente a ser realizada. No cenério social, leva-se em conta que, embora exista um
conjunto de acdes privadas expressas por um anfitrido em particular, essas sao
articuladas com base em uma matriz de crencas partilhadas e publicamente
articuladas. Assim, ndo se pode apenas falar de hospitalidade sem analisar seu
contexto historico, as rela¢des existentes entre forasteiros de outrora e as sociedades.
Isso leva em questao as vezes em que 0 comportamento que se demonstra dentro de
um circulo social é exercido com base em um gosto pessoal, ou quando este € um
senso de dever civico e moral, que caso seja quebrado, pode destruir a esséncia do
que é civilizado dentro de uma determinada cultura.

A partir da dindmica social € que se constroem os caracteres dos individuos
que vivem em uma determinada comunidade. Esses caracteres levam em
consideracdo o sentimento de pertencimento e de aceitacdo. Promover um meio
sociavel é um gesto desejavel por parte do anfitrido e bem visto por parte do héspede,
seja por meio do alimento, seja da moradia. Contudo, essa questao social levantada
por Lashley e Morrison leva em consideracéo as obrigacdes que o anfitrido tem de ter
para com o hdéspede, e como ja mencionado antes, a hospitalidade pode ser vista
como algo desejavel, e ndo obrigatdrio; pois, por mais que haja uma iniciativa de gerar
um ambiente de bem-estar e de boa cordialidade por parte do anfitrido, se por parte

do héspede essa dadiva for vista como um ato hostil e mal-intencionado, o infortanio
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da hostilidade pode ocorrer inevitavelmente, uma vez que, quando se fala, por
exemplo, de diferencas culturais fortes e intransponiveis, até mesmo um bom anfitrido
e um bom héspede revelam os seus limites.

No espaco privado, o ambiente familiar € o elemento principal; porque € ali que
um sujeito € capaz de desenvolver seu juizo de valor em relacdo ao ambiente em que
vive, para com sua ética e nogcdo de hospitalidade. Ndo obstante, existem regras,
rituais, normas e costumes que modelam essa hospitalidade no cenario social, da
forma como as pessoas sdo capazes de se relacionar com as outras, de criar vinculos,
de obter reconhecimento e status. A exposicéo social tem entdo um papel importante
na vinculacdo de individuos e grupos. Contudo, pode ser vista também como um
momento de tensdo, pois qualquer atitude contraria as regras e aos tabus sociais
resulta em comportamentos ofensivos, passiveis de exclusao.

O meio doméstico ndo € importante exclusivamente por desenvolver a
hospitalidade, mas também o seu significado. Nesse sentido, Lashley e Morrison
(2004) apontam para um sentido mais comercial da hospitalidade, de como esta &
amplamente divulgada ao redor do mundo, como a oferta de alimentos, bebidas e
acomodacédo, mas também mostra que pode envolver um ato de amizade na partilha
desses bens. A forma como esses bens eram compartilhados, ou ndo, era a marca
gue sinalizava existéncia de amizade ou inimizade entre uma cultura e outra. O que
pode também ser levado em consideracdo sdo os motivos pertinentes a pessoa por
quem € recebido.

Os motivos pertinentes podem incluir: o desejo de companhia, o prazer de
acolher, o desejo de agradar as outras pessoas, a preocupacao ou a compaixao em
face das necessidades alheias e o sentimento assumido pelo dever de ser
hospitaleiro. Os motivos ndo pertinentes podem se referir a tentativa de conquistar
favores de terceiros, a seduzi-los ou, em contextos comerciais, a ganhar maior valor
de troca. A diferenca entre ser um bom anfitrido e ser hospitaleiro € importante neste
cenario; porque dependendo da conduta que pode ser assumida pelo anfitrido, é
possivel aferir algo a respeito de seu carater ou mesmo de suas origens.

Lashley e Morrison (2004) salientam a importancia das obrigacbes que o
anfitrido deve ter com o hospede, observando que essa relagdo nao pode ser baseada
em intencdes ocultas, em que a preocupag¢do com o bem-estar de quem é recebido

deve ser genuina e que o ideal de hospitalidade deve sempre ser buscado.
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De modo a complementar esse entendimento, segundo Telfer (1996, p. 101)
“esse ideal se encontra na percepg¢ao da importancia emocional do lar e do alimento,
e o0s beneficios particulares que podem advir quando partilhados”. O que se pode
constatar € um acumulo de dadivas sem praticamente nada de contradadivas: o
sentido da hospitalidade esta dentro desta troca, mas se nao existe muito a ser
retribuido, qual é entdo o sentido de ofertar? Mesmo que exista somente um cenario
de oferta, esse déficit ndo poderia gerar uma situacdo incbmoda e indesejavel por
parte do hospede, pois em que outro momento esse poderia retribuir as gentilezas
ofertadas e assumir o papel de anfitrido? Sob o ponto de vista do anfitrido, até quando
esse estaria disposto a ofertar sem qualquer retribuicdo?

Mesmo em uma situacao hospitaleira, em que os gestos de oferta ocorressem
de forma generosa, a retribuicdo dessas gentilezas € o que marca o vinculo social
bem como a relacdo entre os individuos. Nesse esteio, seria apenas uma questédo de
tempo até que o cenario de hostilidade se instalasse.

No cenario comercial, esse tipo de oferta € caracteristico das sociedades
ocidentais e ocupa posi¢ao central no sistema de valores. Essa dinamica operacional
€ vista como um conjunto de atos produzidos por razdes calculistas, 0s quais nao sédo
regidos pela generosidade e pela boa conduta do anfitrido. Acima de tudo, pode ser
traduzido como um cenario no qual existe um relacionamento movido por um sentido
comercial e mercadolégico, no qual um cliente pode usufruir de uma liberdade de acéo
que jamais poderia sonhar em demandar em um ambiente domeéstico. Pode ser
descrito como um beneficio assegurado pela “industria da hospitalidade”. Guerrier
(apud Lashley e Morrison, 2004, p .17) nega que, nesse ambiente, possa existir a
hospitalidade genuina, afirmando que a sua falta e o anonimato conferido pelos
grandes hotéis sejam parte de sua atracado. Desse modo, os héspedes-clientes podem
usar as instalagcbes sem temer qualquer outra obrigacdo muatua em relacdo ao
hospedeiro, além daquela exigida pelo relacionamento mercadoldgico, isto é, as
obrigacdes contratuais. Assim, esse tipo de hospitalidade ndo € muito hospitaleiro. Em
uma hospitalidade genuina, o hospede sente-se realmente querido, e isso ndo é o
mesmo que ser acolhido como um cliente que sera cobrado.

As empresas se esforgcam para ofertar hospitalidade, algumas incluem posturas
como “receber o cliente como se fosse um convidado a se receber em casa”, mas, por

tras desta postura, existe uma série de regras de conduta que asseguram o padréo e
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a marca da empresa, configurando, assim, um comportamento paradoxal. Existe
ainda outra contradi¢éo sobre o que é ofertado, pois que sentido existe em ofertar um
bem se, em seguida, esse deve ser cobrado financeiramente? Esse gesto pode ser
dito como desinteressado e completamente genuino?

A oferta da hospitalidade nesse cenério depende da reciprocidade com base
na troca monetaria, na medida justa ente valor a ser pago e o servi¢o ofertado. Para
tanto, o peso maior deste tipo de relacionamento esta na experiéncia de uma forma
geral em relacdo ao servico, e ndo necessariamente no que é ofertado de forma
simbdlica. Para Lanna (2000), esse simbolismo é a marca do contrato social, em que
nao sao apenas bens e riquezas que sao trocados, mas, sobretudo, as “amabilidades”
(gestos de cordialidade, lembrancas na forma de brindes), que tém um peso e
importancia maior que o contrato comercial; pois as relacdes interpessoais sao mais
profundas e permanentes.

Observa-se que, no cenario comercial, existe uma troca simples de servigos
por um valor monetario; porém, quando se analisa o tipo de relacionamento que pode
existir entre anfitrido e hospede, podem existir algumas duvidas. Por exemplo, o que
se pode esperar, tanto do anfitrido como do convidado, quando o0 senso de
reciprocidade e obrigacdo mutua entre esses € tao reduzido?

Para o anfitrido, os motivos para ser hospitaleiro sdo basicamente néao
pertinentes. E para o hdéspede, em que outra ocasido, sendo em momento
extremamente raro, esse tera a oportunidade de tornar-se anfitrido, e assim, retribuir
0s servigos ofertados, ou uma vez que em troca desses servi¢os, tenha-se ofertado
um valor monetério, por via contratual, esta obriga¢ao ja ndo teria sido saldada? Outro
detalhe que deve ser levado em consideracao € o tipo de retribuicdo que é esperado
por parte de quem recebe; pois, se 0 servico prestado foi satisfatério e bem
administrado, é natural que se espere o retorno desse cliente no futuro. E certo que a
contra dadiva vem na forma de fidelidade, uma vez que esse tipo de retorno permite
a sustentabilidade do negdcio e que, quanto mais clientes satisfeitos, maiores seréo
as chances de retorno financeiro.

A hospitalidade comercial traz outra questdo importante: esse tipo de
hospitalidade ndo é ofertado a todos; porque, para que haja oferta deste tipo de
hospitalidade, deve existir um fator monetario em troca. Acompanhando Derrida

(2000), pode-se dizer que esse é um dos fatores que permite diferenciar a pratica da
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hospitalidade comercial, pois se trata de uma hospitalidade condicional. Dentro de um
ambiente comercial, € permitido escolher, eleger e filtrar convidados e visitantes, bem
como escolher por meio de contratos ou termos, as condicbes pelas quais a
hospitalidade vai ser dada ou recebida.

Bell (2007) trata acerca das mudancas que esses estabelecimentos promovem
para a regido onde elas se encontram. Eles sdo muito mais que novos espacos para
se beber, comer e se socializar, sdo discutivelmente espacos onde se forjam (ou
recriam) modos de vida urbana, modos que trabalham para redefinir ideias como
hospitalidade e “hospitabilidade”.

Para o referido autor, a hospitalidade e a regeneragdo dos espacos urbanos
estdo fortemente ligadas. O referido autor mostra como a ideia a respeito da
hospitalidade pode variar, passando a ser tema central das politicas e mudancas que
ocorrem nos espacos urbanos. Nesse cenario, 0s espacgos geograficos podem mudar
de forma drastica, para que espacos de outrora se transformem em zonas de prazer
e lazer.

Bell (2007) questiona ainda a forma como a hospitalidade esta sendo abordada,
de como o seu conceito esta adquirindo um carater comercial e a forma de como essa
nova abordagem tem alterado a propria cultura das comunidades. A hospitalidade
adquire, nesses cenarios, um termo de uso, que se estende para as rela¢des sociais,
0 que permite uma visdo mais objetiva das relacdes de hospitalidade comercial.

Neal (2006) desenvolve uma ideia mais clara em relacdo a hospitalidade
comercial, analisando as relacdes entre os sujeitos envolvidos. Nesse cenario, a
divisdo entre anfitrido e hdspede fica nitida. Para o referido autor, espacos comerciais
de hospitalidade sédo teatros de regeneracdo da hospitalidade, assim como sé&o
também teatros do consumo. O servigco ndo passa de uma metafora dramaturgica,
sendo propriamente colocada em encontros de hospitalidade, seja em um balcéo, seja
no outro lado da mesa do bar. Essa abordagem do autor deixa bem claro que, em
determinados momentos do servi¢o, existe uma encenacdo da hospitalidade, e a
presenca de uma diviséria entre o cliente e o prestador de servigos. Para tanto, nao
Sa0 sujeitos que se encontraram por acaso, o que deixa a divisdo de funcdes entre as
partes mais nitidas.

O padrao de hospitalidade criado pelos estabelecimentos comerciais acaba

moldando novos padrdes de hospitalidade e de consumo, apresentando um modelo
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diferente de aproximagdo entre anfitrido e hospede, como uma forma de facilitar o
acesso do consumidor. Com esses novos modelos de consumo, 0 proprio
movimento de crescimento e de mudancas da cidade acaba seguindo este mesmo
padrao. Para Jayne (2005), essas mudancas podem ocorrer de forma radical e podem
alterar drasticamente os cenarios urbanos. Mesmo lugares como 0s centros das
cidades, que acabam se afastando do cotidiano da vida moderna por apresentarem
uma infraestrutura mais antiga, passam por revitalizacdes como uma forma de atrair
novos residentes. O que acaba ocorrendo € uma mudanca drastica de cenario
pensada para atrair consumidores em potencial, e ndo pensada no habitante local,
gue néao raro tem dificuldades para se adequar. Exemplificando Tregoning (2003), a
hospitalidade passa a ser um meio de oferta de “ser com 0s outros” que sao
inacessiveis a populacédo carente, tornando-se sufocante e politicamente limitada para
com essa e seus pertences.

Mesmo nos espacos urbanos, a hospitalidade nao existe para todos, uma vez
que, anteriormente, deve existir um convite, uma identificacao cultural e regional. No
entanto, mesmo nesse sistema, pode-se identificar uma relacéo de vinculo, diferente
do que ocorre em grandes hotéis. E por que limitarmos o principio hospitaleiro a hotéis,
quando o mesmo ocorre, por exemplo, em supermercados, restaurantes e outros tipos
de comércio, onde a aparéncia do local e os atributos dos anfitrides pesam tanto sobre
a iniciativa de entrar ou ndo naquele lugar?

A qualidade do receptivo transmite os valores hospitaleiros de um determinado
lugar e a relagdo de vinculo entre anfitrido e hdspede, fatores que ndo podem ser
postos em um contrato. Esse tipo de relacionamento € capaz de superar as barreiras
gue podem se limitar a uma troca monetéaria e pode ser descrito como a esséncia da

hospitalidade, caracteristica inerente a todo ser humano.

1.3. Anfitrido e héspede

A hospitalidade se desenvolve a partir da interacdo de dois atores, o anfitrido e
o hospede. O anfitrido atua como o zelador da seguranca do héspede, bem como a
satisfacdo de suas necessidades. O hospede como o participante ativo dos rituais de
recepcdo a sua chegada, contudo, sempre respeitando as regras da casa e a

presenca daquele quem o convidou, portanto, o dono do espaco. Pode-se observar
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nessa logica que nao existe um individuo totalmente ativo, ou completamente
receptivo nas relagdes de hospitalidade. Essa logica tem importancia principalmente
se for levado em conta que o visitante € um “estranho”, cujos habitos, juizos de valor
e origem sao desconhecidos.

Pitt-Rivers (2012) demonstra que mesmo em sociedades mais antigas, a figura
do estrangeiro €, antes de tudo, a figura de um desconhecido, para tanto este pode
se apresentar como individuo estranho e hostil, ou um possivel membro da
comunidade. Dentro dele pode existir potencialmente qualquer coisa, valentia ou
fraqueza, boas conexdes, um bom berco ou o contrario, e como essas assertivas que
o circundam ndo podem ser comprovadas, ele é acima de tudo ndo confidvel. Essa
analise mostra uma visdo pessimista em relacdo ao visitante, pois se trata de um
sujeito novo, de um elemento social inusitado, sendo assim, nao confiavel, e que deve
ser temido. Cabe ao estranho mostrar o seu “valor”, seja por uma prova de forca,
atraveés do trabalho ou pelo status que carrega, seu lugar na sociedade é conquistado
através do reconhecimento e respeito.

Pitt-Rivers faz outra analise das problematicas que circundam este tipo de
tratamento ao estrangeiro (ou o estranho). Sendo ele um personagem novo, dentro
de um novo cenario, poderia ele ter o conhecimento cultural, herdado da sociedade
de onde ele veio, necessario para se comportar adequadamente? Seréa ele capaz de
fazer avaliagbes de conduta de acordo com os novos padrfes sociais? Em uma
palavra, poderia ele subscrever as regras da nova cultura em que ele esta inserido?
O hospede nesse cenario passa a ser o0 objeto, e a sociedade, na qual ele deseja
conviver, o arbitro que mede de forma meticulosa as a¢gbes do mesmo. Caso o
“estranho” consiga responder de forma positiva as tradicées culturais, aos costumes
e tabus, ele sera introduzido ao novo meio social. Caso contrario, ele passa a ser alvo
de exclusao social por ndo se encaixar has normas sociais.

O nivel de aceitagdo de um sujeito esté ligado ao quao este esta engajado ou
adaptado as regras e habitos da sociedade em que ele esta inserido. Pois, uma vez
gue este tenha absorvido as normas e padrées de comportamento necessarios, pode-
se entdo distinguir exatamente quem € quem. Essas regras e padrées moldam o juizo
de valor de cada sociedade. Quando se tem conhecimento delas, pode-se ter uma
ideia do tipo de hospitalidade que sera ofertado e, por outro lado, do tipo de

comportamento demonstrado em retribuicdo. Mesmo em situacdes onde existe uma
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concorréncia, um adversario ou mesmo uma situacdo inospita, este juizo estara
presente, moldando que tipo de reacdo sera toleravel pelas partes, que métodos
podem ser utilizados e até onde elas podem ir. No caso das reacfes serem extremas
chegando a causar um prejuizo sério entre as partes envolvidas ou até mesmo a
morte, caso estes resultados sejam mal vistos ou inadmissiveis, resultara numa
peniténcia social, seja na forma de exclusdo, reclusédo ou retribuicdo do gesto,
conforme as leis, habitos ou tradicdes locais moldarem.

A entrada de um individuo em um novo circulo social marca um ritual de
passagem, pois este deixa de ser um estranho e desconhecido e se transforma em
membro da comunidade. Este direito, como dito anteriormente, pode ser adquirido ou
herdado, mas também & um importante divisor entre a hostilidade e a simpatia. No
primeiro momento, a presenca de um estrangeiro € uma situacdo admitida pela
comunidade e seus membros, mas uma vez que este ndo segue as regras da mesma
ou vem de uma cultura completamente oposta, ou até mesmo mostra-se inapto a
absorver os costumeis locais, ndo restam opg¢des sendo punir o estranho.

O papel da hostilidade funciona ndo como uma forma de eliminar um problema
ou um possivel perigo, serve como regra para selecionar todo aquele que deseja ser
membro ativo de uma determinada cultura, para manter os padrdes sociais e as
tradicOes; para tanto devem existir regras. Como existe uma relacdo de mito e
realidade em relacdo ao estranho, pois sua origem € desconhecida, a prépria esséncia
desse individuo vai contra o principio da organizacéo social. Toda comunidade deve
possuir suas proprias normas, sagradas, divinas e opostas aos possiveis forasteiros.
Mas, se por um lado pode-se receber uma ameaca; por outro, o estranho poder ser
uma dadiva, e quando se recebe bem um estranho na prépria casa, em troca, o
mesmo tratamento pode ser esperado quando houver necessidade.

O senso de hospitalidade esta vinculado as bases nas quais a comunidade
esta estruturada. Desta estrutura, estende-se o senso de dever perante os forasteiros,
a forma de recebé-los e as regras de conduta para a boa convivéncia. Essas regras
de conduta devem ser respeitadas, pois 0 comportamento que existe entre a figura de
guem recebe e de quem é recebido é regido por uma troca reciproca, mas nunca
idéntica, pois existe uma diferenca entre hospitalidade reciproca e hostilidade

reciproca. Como na hospitalidade néo existe uma figura somente ativa e outra
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somente passiva, esta nao pode ser devolvida ao outro da mesma forma. No entanto,
guando existe uma situacao hostil, as desavencgas sao postas no mesmo parametro.

Igualar a figura do anfitrido a figura do héspede nédo sugere equilibrio, mas sim,
rivalidade, pois uma vez que o hospede possua os mesmos direitos do anfitrido em
relacdo ao espaco, a figura deste estara em perigo. Cabe aos sujeitos admitirem
papéis momentaneos, pois, uma vez na condi¢cdo de convidado em um determinado
momento, para equilibrar os papéis, faz-se um convite ao presente anfitrido para que
este se encontre na posicao de hdspede em outra ocasido. Contudo, a oferta de
hospitalidade parte de um gesto de sacrificio, ja que estando na postura de convidado,
assume-se uma condi¢cdo submissa a toda e qualquer regra e fator limitante. Contudo,
em troca, existe um sacrificio do anfitrido que deve tratar bem aquele que necessita
de hospitalidade, cedendo seu préprio espaco, seu templo e fonte de lazer, para que
aguele que chega seja assistido da melhor forma possivel.

Negar hospitalidade a outro sujeito é visto ndo somente como um gesto de
hostilidade, mas pode significar a perda da propria honra, pois se ndo existem
condi¢cbes de atender a demanda de outra pessoa, isso significa que na atual condicédo
existe algo que o individuo ndo possui.

A hospitalidade esta ligada ao carater familiar herdado. Isto significa que um
determinado sujeito, sendo incapaz de ceder hospitalidade a outro, ndo possui berco.
Nessa logica, reside a grande diferenca entre demonstrar pobreza e demonstrar
incapacidade de retribuir um gesto hospitaleiro. No primeiro momento, quando algo &
pedido, pode ser que ndo haja condi¢cbes de retribuir da mesma forma no mesmo
instante, mas quando houver condi¢des o favor sera retribuido. Quando se passa a
impressao de incapacitado, recebe-se a dadiva, contudo, ndo existem condi¢cfes de
retribui-la, para tanto a divida sera eterna e ndo podera ser quitada.

Pitt-Rivers (2012) afirma que o conflito entre anfitrido e hdspede sé pode ser
quitado quando existe honra ente os dois lados, quando a mesma é reciproca. O
conflito ndo deixa de existir, mas existem um ambiente e regras que normatizam a
situacdo. Um sujeito que se encontra como um convidado é honrado com o convite:
as obrigagfes que existem entre anfitrido e hdspede podem néo ser especificas num
primeiro momento, pois cada um deve ceder a vontade do outro e, a partir desse
principio, se constréi uma relacao reciproca. Mas, a reciprocidade ndo obscurece a

distingdo entre suas funcdes. E sempre o anfitrido que ordena e o convidado que
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cumpre. Ao convidado, da-se sempre o lugar de precedéncia, inclusive na hora de
comer. Contudo, as regras de como se portar perante a mesa precedem a existéncia
e 0 convidado, para tanto esta sujeito a elas, devendo entao estar atento e precavido.
A forma como o convidado assume estes modos ou repassa-os identifica se ele € um
membro daquela determinada regido, ou se é um simples passageiro, pois a forma de
dividir a comida, de como se comportar e de como consumi-la, € marca registrada
daquela determinada cultura. Quanto mais absorvido pela cultura, mais intimo o
sujeito se torna com os membros com os quais compartilha o espaco, pois, se ndo
existe demonstracdo de esforco ou de adaptacdo as regras, isso demonstra um
carater passageiro de relacionamento, diferenciando o individuo que estd somente de
passagem daquele que chega, fica e participa da comunidade.

A estrutura que rege as leis da hospitalidade de cada regido é demarcada por
regras e qualquer infracdo dessas regras destroi a estrutura ente os papéis de anfitrido
e de héspede. Essa quebra implica em uma falha no retorno da honra, ou em uma
tentativa de evitar este retorno. Nessa situacdo, ndo existem respeito e submisséao,
mas imposicao de regras, desconhecidas e contrarias aquelas que ali existem, o que
deixa a cultura existencial da comunidade sujeita ao perigo que o desconhecido pode
trazer. Este tipo de perigo s6 pode ser trazido pelo inimigo, o completo oposto a tudo
que é conhecido e defendido, e apenas na derrota suas imposi¢cdes serdo aceitas e a
paz retornara. Mas, quando o0 mesmo submete-se as regras e normas que estao
estabelecidas, ndo havera espacos para mudancas, nem necessidades de confronto,
a paz surge com a submissao e respeito.

Esse tipo de cenario proposto por Pitty Rivers contrata com o de tempos mais
modernos, proposto por Heal (1990). Este autor demonstra 0s cinco principios que
moldaram a hospitalidade inglesa durante séculos: (1) a relagdo entre anfitrido e
héspede € natural e tem raizes na natureza da vida social; (2) Uma parte importante
de ser um anfitrido é zelar pela natureza sagrada do hospede; (3) A hospitalidade é
sinal de nobreza; (4) Doar a si mesmo é uma parte estabelecida e esperada da vida
social da Inglaterra e (5) A hospitalidade e as relagbes sociais, além de suas
respectivas mudancgas, ndo sdo menos importantes do que aquelas que se esperam
em determinados locais.

Esses principios eram tdo importantes na Inglaterra que eram ensinados nas

escolas, na igreja e em aulas de etiqueta. As origens para esse tipo de hospitalidade
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ndo estava s6 na Biblia, que demonstra fortemente o dever sagrado do anfitrido. Na
Grécia e em Roma, essas regras de hospitalidade eram parte central da vida social
como regras de boa convivéncia.

Percebe-se, entdo, um ritual sagrado que se da em um determinado espaco,
gue foi capaz de atravessar varios séculos dentro da histdria humana. De acordo com
Dias (2002, p. 70), “a hospitalidade perpassa o modo de pensar, agir e responder dos
individuos, compreendendo assim, uma parte de seu carater”. Essa ideia permite
investigar a hospitalidade do ponto de vista psicolégico, como uma extensao do ego
(o inconsciente) em que a recepcao se da na troca de conhecimentos intelectuais,
percepc¢des ou fatos e atos, e da convivéncia entre eles.

O contato humano n&o se limita a uma simples troca ou mesmo como um
contrato. O dar, receber e retribuir inserido por Marcel Mauss (1974) entra como uma
triade inseparavel e ciclica que estabelece o vinculo permanente e infinito em que a
dadiva pode ser inserida. Da-se entdo destaque para o carater ou juizo de valor que
existem nos individuos e das leis ndo escritas que precedem a nossa propria
existéncia, que sao epistemologicamente diferentes. Para Camargo (2005, p. 17), a
hospitalidade oferece base para dindmica das rela¢des sociais, pois “dai decorre a
nocéo de hospitalidade como um conjunto de leis n&o escritas que regulam o ritual
social e cuja observancia néo se limita aos usos e costumes das sociedades arcaicas
ou primitivas”.

A pergunta que pode surgir, como uma forma de reflexdo sobre a hospitalidade
humana, d4-se da seguinte forma: quais sdo as leis que regem a relacdo de
hospitalidade entre os individuos? Sendo a dadiva o gatilho inicial para uma relacéo
hospitaleira, como ela € capaz de desencadear este processo? Ou de forma mais
simpldria, o que € dadiva? Estas respostas estdo presentes em simples atos, como o
de receber alguém em casa ou oferecer comida e abrigo.

Para tanto, a dadiva entra como um elemento importante para as relagdes e
vinculo sociais. Contudo, como na maioria das relagbes humanas, sdo necessarias
leis que se aplicam tanto para o anfitriho como para o héspede. A necessidade de
ambas as partes estarem atentas a estas regras sugere um momento de tensao, para
tanto nem sempre neste encontro podera ser utilizado o adjetivo “hospitaleiro”.

Como a hospitalidade € resultante das relacdées humanas dentro de espacgos

fisicos, existem leis escritas e ndo escritas. Para Camargo (2008), a primeira esta
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ligada aos ambitos da justica, e as leis que protegem o consumidor que demanda
algum servigo que nao foi prestado de forma correta, ou no caso do mesmo ter sido
lesado. As leis ndo escritas ndo geram fatores que regulamentem qualquer tipo de
pendéncia, sdo ancestrais e precedem a existéncia do proprio individuo. Quando se
faz referencia a algo tdo primitivo e antigo, inevitavelmente vem a tona um dos
primeiros espagos em que se pode inserir 0 contato com outros individuos, o proprio
lar.

Mesmo em um espaco doméstico, podem-se encontrar leis escritas que regem
0 contato entre o dono da casa e o visitante. A primeira tem ligagcdo com o templo
sagrado, que é o lar, o espaco privado (ou alugado) que pertence aquele que recebe
0 outro, que para ser dividido e compartilhado, devem existir um convite e um
consentimento pela parte que recebe, para tanto deve ser respeitado e inviolavel. Em
seguida, a regra que se aplica ao anfitrido, pois se este possui visitantes aceitos em
seu espaco, devem-se cumprir os rituais de acolhimento. Sendo assim, o hospede
deve ser alimentado e entretido, mesmo que na oferta de um copo de agua e de uma
simples conversa. O hospede, por sua vez, deve retribuir esse gesto de acolhimento,
com respeito a autoridade e regras do dono da casa, ofertar alguma espécie de
presente ou homenagem ao héspede em sinal de reconhecimento, e ndo menos
importante, aceitar o espa¢o que foi compartilhado e as dadivas que Ihe séo feitas.
Estas regras, de uma forma geral, sdo consagradas em todos os paises, para tanto
sao passiveis de respeito e aplicacdo para toda relacédo entre hdspede e hospedeiro.

Em resumo, a hospitalidade esta dentro da dimensdo da dadiva, pode se
apresentar de diversas formas, e oferecer inumeros fatores envolvidos,
comportamentais ou de relacionamentos. Desses fatores, o conforto, a recepcgéo e a
socializacdo, tém maior importancia, apesar de serem apresentados de forma
diferentes de acordo com cada tipo de cultura. Mas, de certo, o fenbmeno da
hospitalidade independe de tempo e espaco, visa ao bem-estar e a satisfacdo dos
envolvidos. Contudo, a percepc¢ao dos fatores que tangem esse processo depende de

cada individuo.
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2. HOSPITALIDADE NA GESTAO OU GESTAO DA
HOSPITALIDADE?

A area da gestdo e a area da hospitalidade, apesar de epistemologicamente
distintas, correlacionam-se dentro da area da hotelaria e do turismo, seja sob a forma
de estratégia administrativa, gerando valor para os clientes ou como forma de
marketing no receptivo turistico, atraindo novos clientes. Este capitulo tem como
objetivo analisar se, dentro de estabelecimentos comerciais, a hospitalidade existe de
forma autentica, ou se apenas trata-se de uma nomenclatura que pode ser utilizada
na prestacdo de servicos aos héspedes. Em seguida o capitulo visa analisar as

caracteristicas desse tipo de hospitalidade e os relacionamentos entre anfitrido.
2.1 Hospitalidade, um encontro a ser administrado?

Murray (1990) procura fazer uma distingéo entre o que considera hospitalidade
“verdadeira” e hospitalidade “comercial’. O referido autor explica que existe uma
dimensao motivacional diferente em ambas que pode tanger o aspecto social ou de
consumo. A primeira tem ligacdo com eventos como a comensalidade, para tanto
existem obrigacdes pessoais e sociais. Enquanto na outra existe uma relacéo
diferente entre as partes, onde uma presta um servigo de provisdo do alimento, e a
outra, apenas atende a esta demanda. Para tanto, as regras de hospitalidade que se
aplicam no primeiro caso ndo necessariamente se aplicam para o outro. Wood (1994)
encontra eco nessas discussdes, levando em consideracdo a nhatureza da
autenticidade e da inautenticidade das praticas do turismo e da hospitalidade.

Lashley&Morrison(2004), ao se referirem a administracdo da hospitalidade,
definem que esta envolve a administracao (essencialmente, mas nao exclusivamente)
de organizacBes comerciais no setor de prestacao de servicos afins, isto € , oferta de
alimento, bebida e acomodacao, além de conceitos e técnicas para a provisédo de bens
e servicos. Estas organizacdes sdo responsaveis pela aplicacdo pratica deste
conceito, mas 0s conceitos e procedimentos administrativos surgem em primeiro
plano por serem consideradas em parte ndo problematicos, produtos da légica e da
razao, e a prépria industria da hospitalidade como problematica. Essa divisdo sugere
uma incompatibilidade, que acaba dificultando a juncdo desses dois conceitos, sua
aplicacao clara e efetiva no modelo de gestao administrativa.
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A administracdo da hospitalidade é a mesma para a administracdo de um banco
ou de uma industria? Certamente que ndo. Hospitalidade é interagdo e esta rubrica
nao esta presente em todas as areas de administracdo e em nenhuma delas o vinculo
entre o representante da empresa e o0 usuario é tao importante. Além disso, o
marketing de relacionamento hoje enfatiza a importancia desta questéao.

Na verdade, esta questédo ndo é completamente recente, guando nos referimos
a empresas que tratam diretamente com a hospitalidade. Nameghi (2013), estudando
as relacdes entre hospitalidade doméstica e comercial em linhas aéreas, notou que
para os clientes existe uma traducdo do domeéstico para o comercial na definicdo de
um trato marcado e esperado de cortesia e conforto. Baseado em Lashley (2008),
Nameghi (2013) descreve as relacdes fisiologicas e psicolégicas que envolvem a
relacdo entre anfitrido e hospede. Em outras palavras, esse relacionamento envolve
necessidades emocionais e funcionais reciprocas. A parte emocional deste
relacionamento manifesta-se em qualidades que sao percebidas pelos hdspedes, no
caso um servico amistoso, uma atencdo para com as necessidades dos tripulantes,
além do entretenimento. Nesse principio, a hospitalidade deixa de ser algo racional e
planejado, o convidado € recebido de bragos abertos, a recepcao é calorosa e existe
um sorriso verdadeiro no rosto do anfitrido. Essas caracteristicas estdo presentes no
dominio privado da hospitalidade, em que as identidades de quem convida e de quem
e convidado sdo reconhecidas, fisicamente e intelectualmente. Caracteristicas como
cordialidade e sociabilidade séo percebidas de forma melhor.

Para a hospitalidade, a verdadeira interacéo supde a criagdo de vinculo. Para
o marketing, a interacao existe entre cliente e empresa e a criacdo de vinculo se
estabelece a partir do momento em que o0 servigco € prestado é um indicador de
qualidade. Para Malhotra et.al (2006), a qualidade de um servico pode ser atingida
através de dez indicadores que dependem de fatores ambientais da empresa, das
decisbes do setor administrativo e do grau de desenvolvimento de cada pais onde as
mesmas estao situadas . O referido autor, estuda o grau de importancia desses dez
indicadores em paises desenvolvidos e em desenvolvimento, colocando a tecnologia
como elemento importante na prestacéo de servigos. As dimensdes da qualidade de
um servico podem ser divididas em:

I. Reliabilidade: dimensdo onde o servico é direcionado para as caracteristicas

tecnoldgicas da empresa. Para que essa dimenséo seja percebida sdo necessarias
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duas rotas. A primeira enfatiza as caracteristicas superiores, bem como a
dependéncia do servigo gerado através de instrumentos tecnoldgicos utilizados pela
empresa. A segunda consiste em uma dependéncia gerada através de um servico
personalizado gerado por essa aproximacgdo tecnolégica da empresa (high touch
approach). Cabe a empresa decidir investir na tecnologia de aproximacédo, ou na
qualidade do servi¢o personalizado.

Il. Acessibilidade: como producéo e consumo sao variaveis inseparaveis, ter acesso
ao produto de forma facil, assim como dar suporte técnico para o cliente é crucial.
Meios de comunicagdo como telefone e a internet facilitam o acesso rapido a um
suporte técnico, mas sao vistos como servicos ndo pessoais. Malhotra et.al (2006),
contudo, explica que para paises desenvolvidos a comunicacdo ndo pessoal néo é
vista de forma tdo importante, ao contrario dos paises em desenvolvimento.

. Compreensdo e conhecimento do cliente: pode ser visto mais como uma
premissa das empresas do que como uma dimenséo da qualidade, pois estabelece
que o cliente seja o ponto focal e “deve ser tratado como um rei”. Berry & Parasuraman
(1991) estabelecem trés niveis de relacionamento de marketing nessa dimenséao; a
primeira baseada em incentivos financeiros como descontos, a segunda combinam
beneficios sociais e financeiros que podem ser percebidos através de vendas
customizadas. A terceira envolve um grau de proximidade dos clientes com a
empresa. Incentivos financeiros e sociais ndo séo suficientes para fidelizar um cliente,
€ necessario que ele se identifigue com a mesma para garantir sua permanéncia.

IV. Responsividade: trata-se do tempo de resposta que uma empresa € capaz de
gerar, por uma duvida ou insatisfacéo do cliente. E crucial para indicar se o cliente
esta satisfeito ou ndo com os servicos e produtos oferecidos pela empresa, para tanto,
fator determinante na qualidade do servico prestado.

V. Competéncia: possuir os conhecimentos e as habilidades necesséarias para

prestar um servico, é fator critico para o sucesso de qualquer empresa. Contudo o

desafio das empresas esta em tornar essas habilidades e conhecimentos,

instrumentos da empresa e ndo dos funcionarios. Outra problematica esta na
distancia entre o setor estratégico da empresa e o0s clientes, pois os individuos que
possuem maior conhecimento em relacdo a empresa, encontram-se nesse setor,
contudo raramente entram em contato com seus clientes. O que acaba ocorrendo €

gue funcionarios menos experientes acabam entrando em contato direto com o
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cliente, que acaba associando as habilidades e conhecimentos desse funcionario
com o0 nome da empresa.

VI. Cortesia: como o foco da empresa € a satisfacdo do cliente é necessario que
haja uma observacdo na forma de tratamento e nas relacbes entre cliente e
funcionarios. Todo o contato com o cliente deve passar além da generosidade, as
normas e valores da empresa e demonstrar um cuidado profundo com a
individualidade, bem como a privacidade e crencas de cada cliente dentro da
empresa. O desafio empresarial esta no momento do contato, fazer dessas
premissas caracteristicas da empresa e ndo do prestador de servico, pois
dificilmente o cliente separa esses dois componentes.

VIl. Comunicacao: destaca-se aqui ndo so a forma como a empresa se comunica
através de deus produtos e servicos com o cliente, mas também de como ela é vista
e comentada dentro do mercado e do meio virtual. Nao raro, antes de procurar um
médico, procura-se primeiro o que outro paciente opina sobre ele, analisando criticas
negativas e positivas. Essa nova forma de comunicacao tornou-se mais presente
dentro do dominio da internet, para tanto é necessario observar ndo sé a forma de
se comunicar com os clientes, mas também de saber 0 que os mesmos estao
opinando no meio virtual, pois estas opinides tornam-se também a imagem da
empresa.

VIIIl. Credibilidade: trata-se de tornar perceptivel para o cliente a intangibilidade
de um servico e a inseparabilidade entre producdo e consumo. Uma vez que estes
objetivos sejam atingidos, essa conquista passa a ser um mérito para a empresa que
deve ser reconhecido pelo consumidor. Contudo a credibilidade de uma empresa é
medida por estatisticas de mercado medidas em relatorios peridédicos, que garantem
o status da empresa como lider de mercado inovadora, para tanto a credibilidade se
reflete de forma individualista.

IX. Seguranca: trata-se da capacidade da empresa em analisar as
necessidades dos clientes e se seus produtos atendem estas necessidades. Para 0s
consumidores existe uma relacdo entre “precisar’ e “poder”, antes de comprar um
produto. Em resumo, produto ndo deve apenas garantir a seguranca fisica do cliente,
assim como a seguranca financeira e emocional do mesmo, para que ele nédo tenha
uma relacao custo — beneficio ruim em relacédo ao produto, nem fiqgue desamparado

guando o produto apresentar defeitos.
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X. Tangibilidade: trata-se da relacdo entre o que o cliente espera do produto e
a performance do produto apés a compra. Nesta dimensdo sdo examinadas as
“promessas” em relacdo ao objeto ou servico adquirido e se 0 mesmo atendeu ou
superou as expectativas. O produto antes da compra costuma serem cercadas por
caracteristicas intangiveis que permeiam o desejo do cliente, apdés a compra essas
caracteristicas podem tornar-se tangiveis ou néo, pois depende da cultura, do estilo
de vida ou dos habitos do consumidor.

Malhotra et.al (2006), utiliza a piramide de Maslow, como instrumento para
tracar as dimensdes da qualidade do servi¢o. Essa estratégia possibilitou analisar as
variaveis do servico e as necessidades humanas, e para que um servico possa ser
visto como “de qualidade” esses dois elementos devem se correlacionar.

Dentro de uma visdo mais humanista, quem nos da uma pista sobre o que
significa um bom atendimento ou um atendimento humanitario € a area da saude.
Nesse sentido, fala-se de um atendimento humanizado e de assisténcia. O Programa
Nacional de Humanizacédo e Capacitacdo da Assisténcia Hospitalar lancado no ano
de 2000 prevé a avaliacdo periodica da satisfacdo dos usuarios dos profissionais,
envolvendo trés aspectos profissionais: a) capacitacao permanente dos profissionais
de saude e criagdo de condi¢Bes para sua participacdo na identificacdo das melhorias
necessarias para as suas condi¢cdes de trabalho; b) criagdo de condi¢cbes para a
participacdo ativa do usuario na avaliacdo da qualidade dos servigcos; c) participacao
da comunidade organizada como parceira dos agentes publicos em acdes de apoio e
acompanhamento dos servigos. Trata-se de um programa que ndo responde
prontamente do que se trata um bom atendimento, mas esclarece que, para que este
exista, deve existir uma participacao efetiva do prestador de servico, assim como dos
sujeitos envolvidos, bem como da prépria comunidade.

A qualidade na prestacao de servigos, assim como um bom atendimento, no
entanto, ndo pode ser vista como uma “exceléncia nata”. Esse aspecto pode variar
entre diferentes tipos de negocios, sendo uma resultante dos esforcos e
compromissos que esta oferece ao seu cliente. Para tanto, a qualidade pode ser vista
como uma propriedade que ndo pode ser analisada concretamente, que pode ser
reconhecida através da experiéncia.

Para Garvin (1984), a qualidade esta ligada ao produto e ao usuario. Seu grau

de eficacia pode ser medido pela proximidade que existe entre os dois. Garvin (1984)
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prop6s cinco tipos possiveis de aproximacédo: transcendental, baseada no produto,
baseada no usuério, baseada na manufatura e baseada no preco. Esses modelos
serdo apresentados a baixo para a melhor compreenséao do leitor.

Na transcendental, a qualidade é algo nato, o nome da empresa, bem como
do produto que ela oferece, é e sempre sera sinbnimo de respeito e compromisso com
os clientes. Garvin (1984) demonstra que esse tipo de percepc¢édo € platbnico, apenas
tangivel na area da filosofia, inaplicavel na pratica, ja que toda empresa deve se
renovar e se reestruturar com o tempo.

A qualidade baseada no produto indica que 0 mesmo pode ser mensurado e
avaliado de forma precisa. Os materiais ou ingredientes utilizados para fazer um
produto indicam a qualidade final do mesmo. Nao se pode, por exemplo, esperar que
se obtenha um sorvete de qualidade sem um Oleo de manteiga de qualidade que Ihe
dé estrutura e consisténcia adequada. Contudo, esta defini¢cdo levanta premissas que
podem néo ser verdade na pratica, a primeira é que qualidade s6 pode ser atingida a
altos custos, devido ao preco dos materiais utilizados.

Na qualidade baseada no usuario, o cliente tem uma relacdo direta com o
produto, adequando este as suas necessidades e desejos. O produto que atender de
melhor forma esses pontos terd maior chance de sucesso, contudo, essa abordagem
esta ligada a fatores completamente subjetivos, considerando o que seria o “ideal de
consumo”, ou seja, um produto que combine diferentes atributos que promova uma
grande satisfacdo a um consumidor especifico. Essa abordagem traz duas
problematicas: a primeira diz respeito a como agregar em um produto um conjunto de
atributos que, a0 mesmo tempo, sejam competitivos no mercado e atendam a
expectativas individuais e especificas. A segunda; de que forma os atributos inerentes
a qualidade e a satisfacdo do consumidor poderiam ser diferenciados? Para tanto, um
produto de qualidade pode ser definido como aquele que contém um conjunto de
atributos que atendam as necessidades de um publico majoritario.

No que tange ao produto baseado na matéria prima, a qualidade € medida por
um padrao de producédo pré-estabelecido. Qualquer produto que fuja a este padrao
estara comprometido. A engenharia bem aplicada, bem como os estudos de mercado,
sdo fatores que estdo implicitos nesse produto, fatores como a marca que esta
agregada ao mesmo nao sao fatores determinantes. A producao é direcionada para

reducdo de custos e a diminuicdo de erros de producdo que comprometam a
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qualidade final do produto. Com um padrdo de producao mais elevado, o cliente tende
a criar expectativas baseadas no preco do item que ele estd consumindo, que podem
ser altas ou baixas, dependendo do seu valor de mercado. O problema neste tipo de
conceito para as empresas € o custo de monitoramento dessas atividades. Na pratica,
esses custos acabam sendo muito elevados, o que acaba dificultando ou
impossibilitando a producao em larga escala.

No produto baseado no valor, todos os atributos do mesmo sao direcionados
para a diminuicdo de custos. Nessa visao, um produto de qualidade é aquele que tem
um desempenho dentro de um preco aceitavel e que também gere conformidade para
o cliente, mas sem alterar seus custos de produgdo. Um sapato que custasse
quinhentos reais, por exemplo, ndo poderia ser considerado um produto de qualidade,
pois por melhor que fosse a qualidade do material desse sapato haveria poucos
compradores para ele. Contudo, essa percepc¢do de custo-beneficio tende a mudar
para o consumidor, como no caso de produtos de beleza e higiene pessoal em que a
matéria-prima utilizada € um fator determinante que acaba elevando o preco. Na
pratica, esse conceito demonstra-se inaplicavel, pois valor e qualidade séo variaveis
opostas de limites muito bem definidos, que nao raro, acabam néo se relacionando no
produto final.

A importancia desses conceitos pode ser vista na dinadmica atual de mercado,
pois essas diferentes visdes acabam direcionando as atuais estratégias empresariais.
O setor de marketing assume o papel de uma forma mais perceptivel e que gere um
maior impacto no consumidor. Essas estratégias, contudo, acabam optando pelo
direcionamento baseado no produto ou no usudrio, pois tem ciéncia de que o cliente
é o arbitro. Outra funcdo importante para o setor de marketing é o de evitar contrastes
no momento de repassar a imagem do produto para o publico, evitando um
posicionamento equivocado, 0 que acabaria gerando frustracdes e insatisfacoes.

Em modelos mais atuais de mercado, tendo como objetivo atingir um maior
namero de clientes sem aumentar custos do produto e atender os desejos do
consumidor em relacdo a mercadoria vendida, empresas como Google, Yahoo e IBM
estdo adotando a estratégia de Marketing Oriented com um sistema de nuvem
integrado. Para Buyya et al. (2008), esse modelo é o mais utilizado atualmente, pois
a internet deixou de ser apenas um meio pelo qual as pessoas podem interagir, se

comunicar e obter informacdes, servindo também como meio de compra e venda de
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produtos. Na pratica o sistema e Marketing Oriented,serve como instrumento para
analisar variaveis que sao pertinentes para a empresa e para o0s clientes através da
criacado de contas dos usuarios. Dentre os dados que esse sistema analisa pode-se
analisar; perfil de compra, feed back, opinido dos usuarios, reclamacdes e demanda
dos produtos. O sistema de nuvem consegue através da rede de computadores da
empresa, reunir todos os dados dos clientes envolvidos com a mesma e criar um grupo
formado a partir das informacdes coletadas por meio do Marketing Oriented.

Como meio de organizar e selecionar os dados coletados pelo sistema
integrado de Marketing Oriented e da nuvem, as empresas adotam administradores
do sistema que monitoram 0s mesmos através da rede virtual da empresa. Dentre as
funcdes dos administradores podemos citar:

1. Servico de admissdo e controle; permite examinar e interpretar os pedidos dos
clientes determinando se o pedido deve ser rejeitado ou aceito. Esse sistema possui
limitagGes por depender e informacdes atualizadas tanto do cliente como do pedido.
2. Monitoramento de precos; esta diretamente ligado com o produto. Esse tipo de
monitoramento permite analisar a prioridade do produto no sistema, mudancas de
valores dos produtos e a necessidade de reposicdo do mesmo no estoque da
empresa.

3. Monitoramento de contas dos usuarios: atualiza os recursos utilizados pelos
usuarios através de suas contas (como pedidos, descontos e ofertas). Como o0s
usuarios podem estar localizados em outras cidades ou paises, esse sistema permite
atualizar os precos de compra baseados nos fretes ou impostos a serem pagos.

4. Monitoramento Virtual: mantém o controle das unidades de dispositivos virtuais,
bem como seus direitos e recursos.

5. Expedicéo: tem como funcéo aceitar e executar servi¢os requeridos e alocados nos
monitoramentos virtuais.

6. Servico de monitoramento de requisi¢ées: examina o funcionamento e execugéo
de progressos em servigos requisitados na rede virtual.

Para os referidos autores, investir em um sistema de Marketing Oriented, com
o sistema de nuvem integrado, além de diminuir drasticamente as chances de erro em
relacéo a pedidos, informacdes e desatualiza¢cdes do sistema, quando bem executado
garante as empresas uma valorizacdo de seu capital no mercado (que pode atingir

bilhbes como é o caso da Google), além de aumentar a gama de clientes e a
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competitividade das empresas. Contudo o investimento nesse tipo de sistema €
considerado inviavel para algumas empresas, pois para que seja bem executado
necessita de muito capital, pois necessita tanto de hardwares, como softwares de
primeira linha. Ainda que existam limitacGes financeiras, esse tipo e sistema é uma
tendéncia global, pois o0 modelo de vendas pela internet, baseados em perfis de
usuarios é considerada a maneira mais segura de garantir a qualidade na prestacao
de servigcos para os clientes e o espaco virtual tem se valorizado mais em relagcéao as
lojas fisicas.

Sob o ponto de vista da hospitalidade, a ocasido e os rituais sédo fatores
decisivos que agregam valor para o anfitrido e para o héspede. Qualquer tipo de
matéria que é ofertada gira em torno da relacao que existe entre as partes envolvidas,
ou na importancia do evento que uniu os mesmos. Dessa forma, o que é ofertado
acaba ganhando um valor simbolico imensuravel independente de preco, qualidade
ou marca. Outra diferenca esté no tipo de relacionamento que se estabelece entre os
sujeitos envolvidos que acaba sendo mais proximo e intimo, na dimensdo doméstica,
do que naquele praticado pelas empresas, que acaba sendo muito impessoal e
distante.

Pode-se concluir que a hospitalidade, quando ofertada a partir de um gesto
pessoal, € de certa forma mais auténtica e mais assertiva no desenvolvimento de
relacionamentos. Esta premissa tornou-se foco principal do negocio comercial, com
um ideal a ser alcancado. Contudo, seu sentido tem se depreciado com o tempo, pois
a crescente demanda por servigos tornou essa aproximag¢do mais intima, de forma
gue agregue valor para o cliente, tem se mostrado uma tarefa que exige mais tempo
e dinheiro. Segundo este argumento, a experiéncia proporcionada pela hospitalidade
domeéstica, por ser um ato auténtico e genuino, € capaz de superar a experiéncia
proporcionada por um operador comercial? E nesta mesma légica, um cliente sempre
ficara em desapontamento, pois 0 que é entregue em suas maos, tangivel ou ndo, nao
tem veracidade? A resposta para essa questdo pode residir no sentido do que esta
sendo ofertado, ou seja, se um atendimento ao cliente € na verdade um produto ou
uma oferta de hospitalidade.

As duavidas e perguntas em relacdo a hospitalidade em estabelecimentos
comerciais persistem, ja que existe uma questao no tratamento hospitaleiro, se este é

de fato uma virtude do anfitrido ou um produto a ser vendido. Jones (1996, p. 1) explica
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qgue o termo “hospitalidade” surgiu como uma forma que os hotéis e buffets gostariam
gue sua industria fosse percebida. Essa visao tipifica o tipo de hospitalidade que é
orientada para o comércio, na perspectiva econémica da sobrevivéncia de mercado.
Dessa maneira, com um negocio que possui limitacbes sociais e de recursos, a
hospitalidade pode ser a chave capaz de gerar valor para os clientes. Adotando uma
visdo administrativa em relacdo a hospitalidade, pode-se observar uma nitida
vantagem que ela propicia para os estabelecimentos comerciais que buscam dentro
do seu préprio servigo agregar valores que possam suprir a demanda de seus clientes
por servicos mais personalizados.

Como citado anteriormente, quando se trata de assertividade no produto,
personalizacdo e minimizacdo de erros, o espaco das lojas virtuais encontradas na
internet possuem mais recursos e vantagens competitivas em relacdo as lojas e
estabelecimentos fisicos. Apesar de ndo haver espacos fisicos delimitados e interacao
fisica entre anfitrido e héspede, quando o foco é atendimento ou produto, as chances
de erros sdo minimizadas, o que garante uma maior satisfacdo do cliente em relacéo
ao produto adquirido. Contudo um atendimento de qualidade sem que haja interacéo
e reconhecimento entre as partes, pode ser considerado um ato de hospitalidade?
Para responder esta pergunta seria necessario que houvesse a interacdo das
dimensdes da hospitalidade para que se busque um denominador comum entre
servicos e interacao social. O item a seguir tem como objetivo demonstrar e analisar

as relacdes entre essas dimensoes.

2.2 Relag6es entre as Dimensdes Publica e Comercia |

As discussfes que surgem entre as caracteristicas que envolvem a
hospitalidade social e a hospitalidade comercial levam também a busca por
semelhancas. Em ambos, para a hospitalidade ser fornecida, existe a necessidade de
uma interagdo entre provedor e receptor, onde em parte dos casos é estruturada
principalmente pelo provedor que pode ser capaz de administrar, inclusive, a
atmosfera que cerca esta interacdo. Para Lashley (2004, p, 228), “a hospitalidade
tanto comercial quanto social comega com a intencédo de oferecer, em essencial, 0
mesmo tipo de experiéncia, usando técnicas similares e tecnologia potencialmente

semelhante”. Contudo, é no contexto dessas provisdes que emergem as diferencas.
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No caso da hospitalidade social, a oferta € o fator motivacional, pois é o anfitrido
gue convida os héspedes, que decide o que sera consumido. No caso da hospitalidade
comercial, a demanda é o fator motivacional, pois € o hdspede que decide o que sera
consumido e o tempo que ficara residindo no espaco do anfitrido. Nesse contexto, o
cliente possui um poder maior sobre a experiéncia de hospitalidade, experiéncia a
qual o provedor da mesma deve estar sempre apto a responder, e inclusive o proprio
espaco deve ser preparado para suprir as necessidades do héspede. No caso da
hospitalidade social, esta experiéncia € puramente ocasional, pois nesse caso, 0
espaco em que a hospitalidade ocorre geralmente envolve a propria casa do anfitrido,
para tanto € considerada uma experiéncia unica.

Os servicos que envolvem tanto o lado social como o comercial da
hospitalidade podem entrar em primeiro ou segundo lugar. Se a hospitalidade esta
presente em um contexto doméstico, o fator determinante que gera o vinculo social
pode estar no carater do evento ou nas pessoas que estdo envolvidas no mesmo. A
bebida, a comida e o espaco surgem como itens secundarios e ndo determinantes.
Telfer (1996, p. 87) faz nesse ponto uma clara distingcdo entre hospitalidade e
“hospitabilidade”, uma vez que esta surge como algo desejavel em uma relacéo
hospitaleira, para tanto uma nao passa a ser sinbnimo da outra.

Telfer (1996, p. 87) argumenta que o que define de fato a “hospitabilidade” é a
existéncia de um motivo apropriado, que pode incluir desejos de companhia, o prazer
do entretenimento, o desejo de agradar aos outros e conhecer os desejos de outro.
Outros motivos incluem um desejo pessoal do individuo para que 0s outros percebam
sua fidelidade as regras de hospitalidade, ou motivos téo interiores e implicitos que de
nada tém a ver com as questdes do prazer ou do dever. Telfer (2000) faz ainda uma
distincdo entre entretenimento e hospitalidade, pois uma esta relacionada com os
desejos de oferecer prazer para o héspede, e a segunda com o desejo de conhecer
as necessidades do mesmo.

Contudo, em um cenario comercial, existe um valor monetario em questao,
para tanto a natureza dos fatores que estdo envolvidos no servico possuem uma
proporcao maior. Caso exista alguma falha, ou insatisfacdo do hospede, este pode
reclamar, podendo assim trazer repercussoes financeiras negativas para o anfitrido.
Em parte, esses fatores podem ser explicados, pois em um ambiente comercial, a

hospitalidade estad sendo oferecida a um preco, que tem uma influéncia positiva ou
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negativa na lucratividade do estabelecimento, enquanto no ambiente social, o lucro e
o dinheiro s&o fatores que ndo estdo em questdo. Faz-se entdo uma reflexao sobre o
sentido comercial da hospitalidade, pois para que a mesma exista, € necessario um
olhar administrativo sobre os servicos oferecidos. Apesar de o dominio comercial
apresentar uma visdo monetizada da hospitalidade, para que uma relagao hospitaleira
ocorra é necessaria uma troca. Para tanto, um olhar mais aprofundado do setor
administrativo e de gestéo sobre o que existe de auténtico nas relacdes estabelecidas
dentro do contexto comercial, pois este fator também tem peso sobre as decisdes de

retorno do cliente.

2.3 Formas de Hospitalidade

Lugosi (2008) chama a atencao para as formas de hospitalidade que podem
ser desenvolvidas em um encontro entre dois sujeitos. Para esse autor, 0
entretenimento é um fator capaz de ampliar a concepc¢éo de hospitalidade, o que torna
possivel fazer uma distingdo entre um comportamento hospitaleiro e as transagdes
nas formas de hospitalidade.

A primeira forma esta associada a forma mais comercial da oferta de
hospitalidade com provisbes de comida, bebida, abrigo e entretenimento,
principalmente quando estes fazem parte de uma transa¢ao. O autor chama a atencao
para essa forma de hospitalidade declarando que se trata da forma mais mundana de
hospitalidade, pois satisfaz apenas as necessidades mais basicas do ser humano,
como sede, fome e cansaco. O entretenimento esté incluso, apenas se houver algum
valor inserido a experiéncia do cliente.

A segunda, além dessas provisdes basicas para todo o ser humano, envolve
engajamento social ou politico. Neste aspecto, Selwyn (2000, p.19) aponta que, nesta
forma, a hospitalidade serve como instrumento para estabelecer relacées ou manté-
las. A hospitalidade neste sentido pode converter inimigos em amigos, estranhos em
familiares, amigos em melhores amigos. Contudo, ndo esta sugerido que ela sera
sempre calculada, pois mancharia a pureza de uma conversa iniciada em um contexto
racional e partiria para um ambito emocional.

Lugosi (2008) chama atengao para um terceiro tipo de hospitalidade, por ser de

dificil frequéncia. A meta-hospitalidade, cujo cenario envolve aspectos emocionais
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mais dindmicos, sendo dificil de ser orquestrado, antecipado ou até mesmo recriado.
O conceito de meta-hospitalidade separa dois conceitos de hospitalidade. O primeiro
€ visto como uma transacao, podendo haver trocas fisioldgicas, econémicas, sociais
e politicas. A segunda envolve um conhecimento do outro, para tanto fatores como a
comida, bebida e engajamento social surgem como facilitadores, e ndo como
elementos cruciais, pois a experiéncia emocional é o coracdo deste tipo de encontro.

Contudo, Lugosi (2008, apud Sherringam e Daruwalla, 2007) comenta que esse
tipo de hospitalidade “pura” € inalcancavel, pois diferencas de status e poder séo
fundamentais para as relagcdes entre anfitrido e hospede. Sherringam & Daruwalla
(2007) sugerem que a hospitalidade pode ser de fato a criagdo temporaria de uma
relacdo carnavalesca transgressiva em que as normas convencionais sao
abandonadas. Contudo, esses autores mantém a ideia de que essas experiéncias
carnavalescas servem para reforcar a ordem social, jA que a hospitalidade é
temporéria e existem limites extrinsecos para ela existir.

Em uma abordagem comercial, Lougosi (2008) sugere a criacdo de trés
elementos que sdo imprescindiveis para uma boa comunicacdo entre anfitrido e
héspede, possibilitando a meta-hospitalidade. O primeiro tem relacdo com os fatores
ecolégicos: para tanto a importancia do ambiente criado para o servico, que pode
colaborar na percepcédo do héspede em relacdo aos servicos prestados pelo anfitrido.
Pralahad e Ramaswamy (2004) comentam que experiéncias positivas dependem
também da participacdo ativa do consumidor no processo. Para tanto, deve existir um
envolvimento maior entre o cliente e o ambiente, para que o hospede seja capaz de
atentar detalhadamente para os caracteres positivos do mesmo.

O segundo fator trata dos papéis dos envolvidos, por exemplo, em uma
empresa onde a linha de frente que trata diretamente com o cliente € formada por
funcionarios que estdao sempre atentos as normas e politicas da empresa. Por um
lado, temos um cliente que sera diretamente afetado pelas atitudes destes
funcionéarios, e pelo outro, funcionarios que estdo sujeitos a fatores culturais
organizacionais. Para Lugosi(2008), o problema passa a existir quando a pessoa que
presta o servico tenta interpretar mais de um papel para o qual ndo esta propriamente
preparado. Esta tentativa pode acabar confundindo ou gerando frustragbes na

comunicacao entre as partes.
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O terceiro trata da capacidade interativa do anfitrido, pois a criacdo de um
momento memoravel estd interligada as suas competéncias, habilidades e
conhecimento. Chervonnaya (2003, p. 254) faz uma distincdo entre esses trés
caracteres, pois para compreender uma determinada situacdo, faz-se necessario
“conhecé-la”, as habilidades mostraram o “como fazer uma determinada situacéo
acontecer” e a competéncia implica a “capacidade de utilizar informacdes especificas
de uma determinada situacao”.

As experiéncias que envolvem a meta-hospitalidade podem ndo ocorrer com
tanta frequéncia dentro de um cenario comercial, mas conhecer esses fatores facilitam
uma boa comunicagéo promovendo um diferencial e agregando valor nas transagdes
entre anfitridio e hodspede. Conhecer esses fatores promove também uma
compreensao das variaveis emocionais que existem nas interacdes de hospitalidade,
permitindo enxergar uma distingdo entre o que é funcional e emocional. Regras de
conduta e procedimentos operacionais deixam claro o tipo de transagcéo que se
estabelece entre a empresa e o cliente.

Mesmo em um espaco comercial, a hospitalidade ndo pode ser reduzida
somente a este tipo de transacao. Os fatores funcionais devem ser apenas parte da
experiéncia do consumidor, apesar de existirem como agentes que orquestram e
facilitam as experiéncias dos consumidores. A mudanga nesses elementos gera
diferentes contextos e diferentes possibilidades de encontros sociais, sejam entre
consumidores e proprietarios de negocios ou entre os préprios consumidores, que
para Lugosi (2008) € o tipo de encontro onde nascem o0s verdadeiros espacos de
hospitalidade.

2.3 Operacdes no cenario comercial
As operag0Oes que envolvem a hospitalidade sdo complexas por natureza, pois
existe uma tensdo natural no primeiro contato entre dois individuos. Outro fator
decisivo reside na satisfacdo do cliente que esta diretamente envolvido nos aspectos
da prestacéo de servicos de hospitalidade. Neste aspecto, o cliente é o principal arbitro
com respeito aos elementos tanto do servigco quanto do produto, por ser a principal
fonte de receita dos estabelecimentos comerciais.
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O principal desafio enfrentado pelos administradores da hospitalidade reside
em alcancar um equilibrio entre os padrées de demanda exigidos pelos clientes e 0s
recursos operacionais necessarios para o funcionamento do estabelecimento. Para
enfrentar essas complexidades operacionais e ainda gerar lucro, a hospitalidade
comercial iniciou seu foco na eficiéncia dos servigos prestados, na padronizacdo e na
industrializacdo desses servi¢cos. Contudo, para o bom desempenho dos servigos
comerciais direcionados para a hospitalidade, € necessario refletir sobre eficiéncia, e
se esta envolve elementos capazes de gerar valor para os clientes. Pode-se afirmar
gue a hospitalidade comercial priorizou o desempenho interno em detrimento dos
lucros e colocou em segundo lugar os fatores diferenciais para os clientes. No
ambiente atual de mercado, a flexibilidade e a inovagdo sao fatores que geram
constante pressdo na administracdo da hospitalidade. O ambiente externo junto com
as exigéncias internas para uma pratica diferenciada da crescente demanda de
servigcos em relacdo aos clientes. Essa diferenciagcdo pode ser atingida através de
recursos tecnolOgicos e operacionais que permitem aos funcionarios os servi¢cos que
os clientes desejam e estéo dispostos a pagar.

As caracteristicas que circundam tanto o &mbito comercial como o social levam
a crer que a primeira ndo é segunda em maior escala, sao diferentes, principalmente
na relacdo hospede, anfitrido e espaco. A casa, ou seja, 0 ambiente domeéstico tem
um teor sagrado, para tanto nem todos podem acomodar estranhos dentro da propria
casa, apesar das motivacdes financeiras serem atraentes. Observa-se que existe um
preco a se pagar por parte dos hdspedes para que sejam mantidos os padrfes e as
aparéncias exigidos pelos mesmos, além de existir uma perda de privacidade e
espaco pessoal. Na hospitalidade comercial surge, porém, uma tensdo entre as
expectativas sociais do hospedeiro e os deveres com a prestacao de servico do
hospede. O lar entra entdo como um cenario capaz de afetar direta ou indiretamente
a oferta da hospitalidade comercial e a relacao entre hospede e hospedeiro, bem como
as leis ndo escritas que estdo implicitas em todas as relagbes sociais onde a
hospitalidade se faz presente.

Em resumo, para uma compreensao do sistema comercial da hospitalidade, a
administracdo traz uma visdo mais ampla e esclarecedora, pois o foco nas relacdes
entre hospede e anfitrido é o produto. Contudo, quando o foco é direcionado para os

estabelecimentos comerciais sobre a Optica da dadiva, faz-se necessario um
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direcionamento para a area das Ciéncias Humanas. A relagdo hdspede anfitrido,
quando em um ambiente comercial, possui um foco direcionado para o produto
(hospedagem, servicos e insumos), e neste sentido, a hospitalidade surge como um
instrumento diferencial que gera valor para o cliente, simulando, até onde possivel,

dentro de limites sociais e de recursos, a hospitalidade doméstica.
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3. AS RELACOES COM O PUBLICO NO SISTEMA COMERCIAL

7

O principal campo de estudo na gestdo da hospitalidade € o turismo. A
hospitalidade entrou de tal forma na indastria turistica que acabou se tornando
sinbnimo desta (Gotman, 2008). Contudo, neste caso, 0s protocolos e etiquetas tém
o condédo nao de aproximar o hospede, mas de estabelecer uma parede invisivel entre
anfitrido e hdspede. Afinal, manter, ainda que respeitosamente, o outro dentro de
limites definidos € funcdo de protocolos e etiquetas. O dinheiro acaba sendo um
denominador comum, e a hospitalidade passa a ser um produto a ser vendido.

O turista assume o papel de estrangeiro, pois a troca existente com aquele que
0 esta recebendo foi livre e espontanea, mas socialmente determinada. Em qualquer
que seja 0 contexto, a hospitalidade pressupbe uma troca, uma relacdo, uma
necessidade de presenca em relacédo ao outro. Esse pretexto de livre oferta de doacao
do espaco, de comida e de outros bens, sugere uma devolutiva por parte de quem
esta sendo recebido, seja por palavras gentis de gratidao, seja pelo reconhecimento
e homenagem ao hospede, formando assim uma relacdo de interdependéncia de
favores. Contudo, quando existe uma relacdo mercantil de trocas, tanto uma doacéao
de favores como uma contra doacgéo passa a ser quantificadas, sugerindo um fim entre
as obrigacdes de hdspede e anfitrido e a hospitalidade passa a ser controlada.

A neutralidade entre as relacdes de hdspede e anfitrido se fundamentam na
premissa de que o sistema da dadiva ja ndo existe. O que ha na verdade € uma
relacdo comercial regida por interesses monetarios ou por servi¢cos. A atencdo e o
servico prestados sdo contratuais e ndo objetivos de um sistema de dadiva, e o cliente
passa a ser quantificado pelas exigéncias, relacionado a uma regra de preco justo
mediado por um valor monetario. O anfitrido passa a ser uma figura ausente, mas ao
mesmo tempo presente, que deve evitar ao maximo as reclamacgdes do hospede, pois
a relagcédo contratual de oferta e demanda assim o exige. O que passa a existir € um
carater impessoal entre as duas figuras, formando uma barreira, que desobriga ambos
de relacdes interpessoais.

Na hospitalidade gratuita, existe uma relacdo de assimetria que constroi o
sistema infinito da dadiva, onde o doador esta sempre na posicdo de dominante da
situacdo. Aquele que necessita de hospitalidade est4 em situag&o inferior, mas para
equilibrar a relacao oferece outra dadiva para aquele que a ofereceu, mesmo que no

simples gesto de recebé-lo em outra ocasido em sua propria casa. Nesse aspecto, 0
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dono da casa se faz soberano, sera sempre dominante das situa¢cdes e normas que
ali se estabelecem. Esse tipo de troca é a marca da hospitalidade doméstica que se
estabelece entre dois individuos, sendo assim uma relacdo unica.

A relacdo comercial estabelece um papel inverso. Uma vez que um hospede
tenha usufruido dos servicos de hospitalidade do anfitrido através de uma troca
monetaria, esta encerra 0S compromissos entre ambos, sendo assim nao existe
nenhuma necessidade de retribuicAo de doacbes. Esse aspecto das relacbes
comerciais sugere um teor calculista e premeditado das ac¢des interpessoais que se
mascaram em ag¢bes de hospitalidade comercial mimetizada em hospitalidade
doméstica. Essas acbes podem ser percebidas sobre formas de propagandas e
politica explicita presentes em diversos tipos de sociedades que ostentam o lado
“hospitaleiro” de seus negdécios. Mas, perante essa ostentacdo, 0 que existe de
hospitalidade no ramo do turismo e hotelaria? Se a relagdo de obrigacdes entre
anfitrido e hdspede é firmada por um contrato, quando este se finda na saida do
mesmo, pode-se falar em sacrificio? Ou este sacrificio se materializa na forma de
dinheiro, e do poder que o anfitrido abre mao ao realizar todos os desejos do hospede
na forma de servigos sem muitas censuras?

A hospitalidade ndo existe sem um gesto de sacrificio. Portanto, a troca de
servi¢os por dinheiro ndo esta inserida em um sistema da dadiva descrita por Marcel
Mauss na triade do dar, receber e retribuir. Sendo assim, € uma troca, mas isenta de
simbolismo. Entdo, se o turismo e a hotelaria estdo submetidos a um sistema de
gestao que envolve decisbes financeiras por uma questao de recursos, por que tanto
interesse pela hospitalidade?

N&o se trata apenas de uma questdo de marketing para as empresas. A
hospitalidade envolve questdes culturais, sociais e ambientais que circundam todo um
sistema organizacional de pequenas a grandes cidades. O cartdo de visita de uma
cidade ndo pode ser apenas algum estabelecimento de sucesso, ou a gentileza e
carisma de seu povo, se 0 proprio ambiente, urbano e ecolégico também néo
transparecer 0 mesmo. Esse ndo passa somente a ser um desafio, mas também uma
responsabilidade do setor de gestdo, ndo somente por uma questdo estratégica de
posicionamento dos seus negocios, mas também por uma questao de sobrevivéncia,

visto as atuais exigéncias de mercado.
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O sistema da dadiva proposto por Mauss propde que o valor das coisas nao
pode ser superior ao valor da relagdo e que o simbolismo é fundamental para a vida
social. Para aplicacdo de uma hospitalidade genuina dentro do sistema comercial de
turismo e hotelaria, serad necessaria uma revisdo dos métodos de servico, bem como
uma reflexdo em relacdo aos impactos que esse tipo de industria gera sobre as
localidades e o tipo de hospitalidade que se deseja refletir para o visitante.

Para a hospitalidade, o reconhecimento do outro € a base para o inicio do
relacionamento humano. Esse reconhecimento realiza-se através da comunicacao,
sendo este o foco das empresas hoteleiras e comerciais, quando acontece um contato
direto com o cliente. No sistema de relagdes publicas, esta comunicacdo ocorre de
forma capaz de ultrapassar fronteiras, sejam elas culturais ou néao, e criar uma cadeia
de valores que gere estratégias de negocios. Essas estratégias visam a
sustentabilidade empresarial, o seu foco esta no cliente, para isso tanto as
abordagens sociais quanto as politicas de funcionamento, precos e servicos, sao
direcionados para satisfazé-los.

Na sociedade contemporanea, a necessidade das pessoas por acolhimento,
por uma boa receptividade, por agdes hospitaleiras e solidarias, exigiu das empresas
medidas que suprissem essas necessidades. Essas acoes solidarias vieram com uma
nova roupagem, através de servicos mais personalizados e de equipamentos mais
avancados tecnologicamente, que visam satisfazer essas necessidades, mesmo que
dentro de um contexto comercial.

Para que haja um ambiente mais favoravel a hospitalidade, tanto empresa
como funcionarios devem ter como objetivo promover um relacionamento entre os
clientes internos, externos e colaboradores. Para Dencker (1995), as pessoas
experimentam hospitalidade, camaradagem e diversdo no ambiente de trabalho
guando se sentem bem-vindas ao entrar na empresa, quando mudam de area ou nos
relacionamentos do dia a dia entre os membros da organizacdo. A hospitalidade
contribui para a vontade de trabalhar e estimula o comprometimento com a
produtividade. Para que haja um ambiente com essas caracteristicas, fatores como a
flexibilidade e o bom humor do individuo devem ser levados em conta, pois quando
um funcionario se encontra na funcéo de anfitrido, este deve apresentar-se de forma

mais aberta e cooperativa.
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Dentro de um espaco flexivel, estdo as oportunidades para o pleno exercicio
da autenticidade, da originalidade e da alteridade. Por meio deste tipo de ambiente,
as responsabilidades, assim como 0 comprometimento empresarial, podem encontrar
sujeitos dispostos a incorpora-los em palavras e a¢cdes. A hospitalidade, quando pode
ser sentida dentro da organizagcdo, oferece abertura para uma rede de
relacionamentos que se perpetuam para além da empresa. A pluralidade reconhece
que crencas e visdes de mundo séo inerentes a qualquer acdo humana, esteja ela
ligada ou ndo a qualquer tipo e discurso. Dencker (2005) afirma ainda que a introducao
desses novos comportamentos voltados para a hospitalidade, derivados da pratica do
dom, nos processos de planejamento e gestdo de servicos e equipamentos que
integram a hospitalidade comercial, podem vir a contribuir para o desenvolvimento de
uma cultura empresarial mais solidaria, que certamente causara impacto positivo na
sociedade como um todo.

Cabe as empresas valorizar mais o capital humano, pois além de ser este o
verdadeiro componente que gera mudancas e agrega valor a organizacdo, existe
atualmente uma tendéncia em valorizar mais o aspecto humano nas empresas. O
aspecto humano consiste nas competéncias, capacidades e habilidades
constantemente atualizadas. Essas combinacdes entre cultura, experiéncias,
inovacOes aliadas as estratégias das empresas é que podem mudar ou manter as
relac6es de forma saudavel ou nao.

Uma das estratégias mais utilizadas pelas organizacdes atualmente chama-se
marketing de relacionamentos, que tem como objetivo aprimorar e manter
relacionamentos individuais com os clientes, em um processo de troca de beneficios
voltados para o longo prazo (Berry, 2002; Parvatiyar&Sheth, 2000). Esse conceito
surgiu com a propria evolucdo do mercado, mas tem sido aprimorado atualmente,
onde deixou de servir apenas como uma fonte tecnoldgica que visa a formacao de um
banco de dados dos clientes. Esse tipo de abordagem tem como objetivo formar
programas de fidelidade. Contudo, demonstra falhas, pois ignora aspectos que
formavam vinculos de longo prazo com o cliente. Aspectos como vinculos emocionais
com o0s consumidores, assim como uma tentativa de conhecer melhor os habitos de
consumo destes acabam ganhando espacgo, j& que é a partir dessas acbes que se
pode conquistar a confianca e o respeito dos clientes. Do contrario, uma empresa que

visa apenas a “fidelizacdo” do cliente sem conhecer seus habitos e sem ter uma
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proximidade maior com 0 mesmo esta sujeita apenas a retencdo dos mesmos, sendo
incapaz de inovar seu atendimento, ficando sujeita ao automatismo.

Day (2000) sugere que uma empresa deve ter uma combinacao de elementos
gue abarcam o tangivel e o intangivel. Nestes elementos estédo presentes os valores,
as crencas, habilidades e recursos das mesmas. Para tanto, uma empresa deve estar
suficientemente madura para ter um conhecimento e dominio sobre estes elementos
e ter uma plena consciéncia de o que esta sendo oferecido € realmente o que o cliente
necessita. Como saber entdo se a empresa esta suficientemente engajada com o
marketing de relacionamentos? Para analisar o comprometimento organizacional, o
referido autor atribui trés dimensfes podem ser levadas em questdo, no decorrer
dessas dimensdes, Day(2000), cita alguns autores como forma de fundamentar as
dimensoes divididas em:

. Cultura organizacional : Para Slater (1997), o marketing de relacionamentos
pode ser interpretado como um sinénimo moderno para as praticas de marketing. A
primeira medida para a sua ado¢do € o comprometimento firme com os propdésitos
mais essenciais do marketing: a empresa existe para atender consumidores,
satisfazendo suas necessidades e seus desejos. A cultura organizacional deve ser,
portanto, o modelo mental que permeia toda a organizacdo e que fornece o
entendimento do que é em esséncia 0 negocio da empresa (Crosby & Johnson, 2002;
Day, 2000, 2002).

. Estratégia Organizacional : Nem todos os setores empresariais comportam ou
justificam a adocdo de praticas de relacionamento. O exame cuidadoso das
caracteristicas do mercado e dos clientes é que deve fornecer indica¢cdes quanto a
pertinéncia da adocdo de uma estratégia baseada em relacionamentos
individuais (Berry, 2002; Crosby & Johnson, 2000; Deadrick, Mcafee, &Glassman,
1997). As capacitacdes necessarias para a implementacédo e a capacitacdo de uma
estratégia de marketing de relacionamento estdo associadas ao entendimento do
comportamento do consumidor (Fournieret al., 1998). A empresa deve ser entéo
capaz de compreender como 0s seus produtos e servicos sdo adquiridos e usados,
além de identificar o que € valor para o cliente e quais as melhores oportunidades para
cria-lo (Fournieret al., 1998).

. Operacao : O desenvolvimento de uma estratégia empresarial amparada nos

conceitos de marketing de relacionamento demanda quatro pilares operacionais de
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sustentacao: o primeiro, utilizagdo de processos que viabilizem algumas das acdes de
relacionamento, como a constituicdo de parcerias com fornecedores e outros
membros da cadeia produtiva, e a integracdo das comunica¢cbes de marketing. O
segundo formacdo de uma infraestrutura capaz de sustentar e garantir a
operacionalizacao dessas a¢bes como centrais de atendimento a clientes e sistemas
de captacdo de informacgdo. O terceiro, ferramentas de andlise que processem e
distribuam informacdes relevantes acerca dos clientes e das atividades de marketing
da empresa. Entre estes estdo o CRM ( CustomerRelationship Management) DBM e
ABC ( Activity- BasedCosting). E finalmente métricas que permitam o
acompanhamento de desempenhos dos negécios como o balanced score card, o EVA
(EconomicValueAdded) e indices de satisfacéo de clientes e parceiros.

Outro setor que tem avancado junto com o marketing é o setor de softwares, pois
como o marketing de relacionamentos visa atualmente a um relacionamento com o
cliente em longo prazo, banco de dados maiores tem surgido para suprir a demanda.
Outro fato que deve ser levado em questdo sdo as mudancgas continuas que surgem
nos processos de retencdo e captacdo de clientes. Quando se leva em conta o
relacionamento da diade empresa e cliente alguns atributos devem ser levados em
consideragao:

l. Confiangca e Comprometimento : Seja esta reforcada ou enfatizada pela ou
pelo vendedor (a), a confianca deve estar presente e caracterizar um relacionamento
de troca entre parceiros. A confianca nesse contexto pode minimizar custos de
transacgdo, pois é diretamente oposta a um relacionamento baseado no oportunismo,
ligado a busca de resultados em curto prazo, podendo causar a erosdo do
relacionamento. Isso contribui para uma busca de esfor¢cos conjuntos entre as partes,
levando a resultados mutuamente favoraveis, o que leva a satisfacéo e possibilita a
oportunidade de realizagéo de transacgdes futuras (Walter et al., 2002).

Il. Adaptacédo: Para Hakansson e Snehota (1995), duas empresas em um
relacionamento tendem a modificar e adaptar, mais ou menos continuamente, 0s
produtos intercambiados e rotinas e regras de conduta para melhorarem a sua
atuacdo. Tanto adaptacdes técnicas em caracteristicas de produto ou no processo de
producdo, quanto adaptacfes em atividades administrativas e logisticas sao tipicas
de relacionamento entre organizacdes. As adaptacdes mutuas que unem as empresas

comumente tém um fator fisico envolvido, o que contribui e da substancia para um
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relacionamento de negocios. Elas ao mesmo tempo em que refletem
comprometimento entre as partes, restringem e dao forca as empresas.

M. Cooperacdo: Representa quanto o esfor¢co cooperativo € utilizado como forma
de governanca no relacionamento com os outros atores. Para Hakansson e Snehota
(1995), uma postura cooperativa é necessaria para evitar o risco de um
relacionamento se tornar um jogo de soma — zero. A preocupagao com cooperagao e
criacao de um valor torna valioso o relacionamento para as partes envolvidas. Apesar
de conflitos dentro desse tipo de estrutura ser inevitaveis, os autores sao direcionados
para solu¢des mais rapidas e construtivas. Os autores sdo também capazes de definir
controles normativos, e se apGiam na teoria de trocas relacionais, como sendo
agueles que compartiiham dos mesmos principios implicitos, ou normas que
coordenam as atividades desempenhadas pelos intermediarios e governam seu
relacionamento.

\VA Comunicacgdo: A troca de informacfes entre parceiros é essencial para o

desenvolvimento de relacionamentos e antecede a confianca entre eles (Morgan e

Hunt, 1994). Essa influéncia deve-se ao fato de que o fluxo continuo e cada vez mais

abrangente de informacdes entre os atores organizacionais possibilita um maior

envolvimento e desenvolvimento de expectativas matuas, o que, em consequéncia,
leva a um sentimento de confianga mais forte dentro do relacionamento. Ja Ebers

(1999) considera que, em um clima de confianca entre os atores, podem-se obter

beneficios da coordenacéao e controle que sdo melhorados pelo relacionamento, bem

como maior abertura em uma troca mais confiavel de informacdes.

Percebe-se entdo o esfor¢o quase descomunal das empresas para captar e manter

seus clientes, seja pelo uso da tecnologia, ou das estratégias de marketing. Contudo,

até mesmo as estratégias de fidelizacdo, que sdo mais comumente usadas pelas
empresas, possuem falhas quando se objetiva um relacionamento em longo prazo.

Para Bolton (2006, p. 96), existe uma relacdo positiva entre o nivel de satisfacdo dos

clientes e a fidelidade em relacéo as empresas. Porém, os programas de fidelizacéo

causam impactos positivos em longo prazo apenas se as experiéncias que os clientes
tiveram com a empresa forem satisfatorias. Assim sendo, é indispensavel que haja
envolvimento e comprometimento de todas as esferas da empresa, com o0 programa
de fidelizacdo, pois em razdo de os clientes aumentarem a duracdo dos

relacionamentos e 0s niveis de uso do produto, eles ficam mais expostos a empresa
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patrocinadora. Sem esses esforcos, mesmo que um cliente tenha usufruido de um
bom servico ou produto, ele ficard sujeito a praticas menores de pre¢cos que podem
ser praticados pela concorréncia ou até mesmo de servigos que captem de forma mais
efetiva as necessidades dos mesmos.

Pode-se entdo dizer que o principal objetivo de uma empresa € a criagcdo de
um elemento que seja o foco de toda atencédo e que ao mesmo tempo tenha
importancia para o cliente. Da-se ao nome deste processo, criacdo de valor, seja nos
produtos ou servigcos prestados, e que este sera a visdo dos consumidores em relacao
as caracteristicas ou propriedades dos mesmos. O valor é o que justifica o0 preco pago
pelos produtos adquiridos, assim como o desejo do consumidor que O preco se
justifique através do valor, oferecendo um senso de justica ente a quantia paga e um
produto ou servico. Contudo, existe a Optica do consumidor do que gera ou néo valor
para ele e esta analise varia conforme o perfil do individuo. Para Heskettet al. (2007),
para que exista uma mudanca de valor, é necessario que exista uma mudanca
cultural. As organizacdes atualmente conseguem apenas criar alguns beneficios a
seus produtos e servicos, beneficios estes que nem sempre séo reconhecidos pelos
clientes, por isso, pode-se dizer que a criagcdo de valor ndo € facil. Para
Prahalad&Ramaswamy (2004), as empresas fazem ofertas de produtos e servi¢cos aos
consumidores sem a garantia do que o ofertado geraréa satisfacdo aos mesmos. Para
os referidos autores, a oferta de produtos e servicos nao gera instantaneamente uma
participacdo ativa do consumidor no processo, resultando em um envolvimento
conjunto na criagao de valor.

Para Prahalad&Ramaswamy (2004, p. 12), esses esforgos conjuntos geram
pontos de interacdo. Nesses pontos, existem a cointeracdo entre consumidor e
empresa, sendo assim a plena participacdo do consumidor no processo de escolha
dos produtos e servicos, 0 que possibilita criagdo de um valor, pois este foi
desenvolvido junto com a empresa. Este processo possibilita a quebra do conceito
tradicional de criacdo de valor para as empresas, pois 0 processo de decisdes e
escolhas ndo ocorre de forma unilateral, descartando a participacdo do cliente. Neste
processo, a criacao de valor € orientada para os clientes, onde sua participacado bem
como o0 seu grau de influéncia no processo é de extrema importancia. Prahalad e
Ramaswamy (2004) chamam este novo processo de “ativismo do consumidor”, ocorre

entdo um aumento de importancia e opiniées e demandas dos consumidores, por
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existirem novas formas de comunicacao que podem interferir para o bem ou mal da
empresa. Com isto, as empresas conseguem consolidar suas posi¢cbes em relacao

aos diversos tipos de consumo, conforme demonstra o grafico abaixo.

Cliente Empresa e Cliente

Necessidades e Caracteristicas, Desenvolvimento Produto

Visao de produto,

Expectativas. .
P Desenvolvimento.

Figural: Processo de Criac&o de valor orientado ao consumidor.
Fonte: Prahalad e Ramaswamy, 2004.

Heskettet al. (2007, p. 43) esclarecem que, para existir uma criacao de valor
efetiva, é necessario que haja uma lideranca capaz de identificar os fatores
determinantes deste valor, assim como a proposta do mesmo , e a sua entrega ao
cliente, do contrario, o foco da empresa estara no “fazer bem o seu trabalho”,
desconsiderando assim a forma correta de fazé-lo. Este tipo de foco conduz a
empresa a se ater apenas a entrega do valor do produto, desconsiderando as fases
anteriores, que podem ser decisivas e fundamentais para a criacdo de um valor ou
servigo.

A criacdo de valor tem importancia ndo somente para o bem financeiro da
empresa, pois quanto mais efetiva e bem sucedida for essa criacdo de valor, maior
sera o seu impacto dentro da sociedade e no meio mercadolégico. Para Churchill e
Peter (2000), a criacdo de valor deve se desenvolver em um sistema de gestao
composto por processos e sistemas que visem a eliminagdo do desperdicio
objetivando uma criagéo de valor para todos os envolvidos, ou seja, o valor deve
beneficiar a sociedade, os consumidores o0s acionistas e o staff (equipes e
funcionarios).

A criacdo de valor pode partir também de elementos que fazem parte das
empresas, como estrutura, modo operacional e apresentacdo de produtos. Para
Porter (1990, p128 — 130) , em relacéo a percepcéo do cliente em relagéo ao valor

percebido: “via de regra, os compradores ndo compreendem inteiramente todas as
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maneiras pelas quais um fornecedor reduz de fato ou poderia potencialmente reduzir
seus custos ou melhorar o desempenho”. Para tanto, os compradores utilizam
indicacdes como publicidade, reputacdo, embalagem, o profissionalismo, aparéncia e
personalidade dos empregados e dos fornecedores.

Ja para Nalebuff & Branderburger (1996, p. 29), uma empresa € 0 seu
complementador se os clientes valorizam mais o seu produto quando eles tém o
produto desta empresa do que quando tém o seu produto isoladamente. Para Faria
(2005) apud Gattorna e Walter (1996), o negoécio gera quatro tipos de valores em
produtos e servicos. A utilidade ou forma, que diz respeito a transformacgéo de insumos
em produtos e servigos, esta relacionada a disposi¢do do produto para consumo e
uso imediato. Mas tdo importante quanto a utilidade é o tempo e espacgo que este
produto esta disponivel.

A cadeia de valor que uma empresa cria ndo pode ser baseada em conceito
inteligente para atrair os clientes, ja que, se estes nao forem capazes de seguir as
ideias desta cadeia, a estratégia de criacdo de valor pode tornar-se inatil. Mckenna
(1998, p. 90) sugere uma criacdo de valor a partir das competéncias principais do
produtor, no valor de entrega do servi¢o ao cliente, e na cadeia de valor do consumidor
na qual o cliente se relaciona, através de interfaces transparentes e feedback
continuo. O desafio dos negdcios atualmente esta em descobrir que tipo de valor pode
ser criado de forma que este despertara um desejo ou deslumbre em relacdo ao
negocio seja ele qual for.

Para Prahalad (2004, p.82 ), “O paradoxo da economia do século XXI: Os
consumidores tém mais escolhas o que acaba gerando menos satisfacéo. A variedade
de produtos néo resultou necessariamente em melhores experiéncias de consumo”.
O referido autor, comenta sobre o atual ciclo de sobrevivéncia dos produtos na cadeia
de valores para o cliente. No mercado, encontramos produtos com caracteristicas tao
semelhantes que o momento de optar ou nao por aquele item acaba sendo dificil. Qual
a relacdo que o cliente acaba realizando neste momento? Custo beneficio?
Confiabilidade? Marca? Ter varias opc¢des sobre um mesmo produto acaba
dificultando a experiéncia de consumo, pois de que forma esse produto se diferencia
no mercado ou que tipo de publico se identifica melhor com que se esta vendendo.

Fatores como a conectividade, globalizacéo, desregulamentacdo dos setores e

convergéncia tecnoldgica estdo dificultando os limites entre os setores, para tanto
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novas fontes de criatividade devem ser buscadas. Perante tantos fatores, as
constantes mudangas tecnoldgicas, nos meios de comunicacdo e obtencdo de
informacéo, podem ser citadas como aquelas que mudaram por completo os habitos
dos consumidores.

A mudanca do papel do consumidor passou a ser uma das principais
preocupacdes dos empreendedores. O cliente passou de isolado a conectado, ja que
0 acesso a informag@es tornou-se muito facil com a internet, que permite a consulta
de produtos e opinides em sites e blogs. Para tanto, um negé6cio ndo pode mais, de
forma autbnoma, fabricar produtos sem antes interagir de alguma forma com o seu
publico. Estratégias como criacdo de portfolios e a personalizagdo de produtos tém
sido utilizadas para satisfazer de forma mais eficiente as necessidades dos
consumidores.

Para Moser (2001, p. 68-71), as empresas ndo podem mais ficar em cima do
muro vendendo tudo para todos, mas devem ficar em um dos extremos: ou oferecendo
produtos e servigos que se adaptem as necessidades dos clientes ao menor preco
possivel, ou proporcionando exclusividades e solu¢cdes com base ou no produto ou na
informagao.

Outra problematica estd na mensuracdo de valor, ja que o valor de uma
empresa ja nao pode ser calculado somente pelos seus bens. Esse valor ndo é apenas
de interesse do empreendimento, mas também dos clientes, pois questdes como o
atendimento sdo elementos que podem construir relacbes em longo prazo. Para
Sveiby (1997), o capital intelectual, bem como o capital humano que o constroi, pode
ser dividido em trés componentes:

1. Competéncia dos funcionarios;

2. Estrutura interna que inclui patentes, conceitos, modelos e sistemas
administrativos e de informatica

3. Estrutura externa, que inclui as relagcbes com os clientes e fornecedores,
reputacdo e imagem da empresa.

Ja para Brooking (1997), o capital intelectual pode ser dividido em quatro
categorias:

1. Ativos de mercado;
2. Ativos baseados nos funcionarios

3. Ativos relacionados a propriedade intelectual
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4. Ativos e Infraestrutura

Contudo, seriam essas necessidades supridas, somente dentro de um sistema
de trocas? A hospitalidade se manifesta em relacdes que envolvem reconhecimento,
um convite ou retribuicdo de favores, exigindo um envolvimento maior entre as partes.
Essas relagdes estdo dentro do sistema da dadiva, que segundo Caillé (2002), trata-
se de uma prestagao de servigco efetuada sem garantia de retorno, tendo em vista a
criacdo, manutencao, ou regeneracao de vinculo social. Para tanto, quando existem
apenas valores de uso e troca em uma relacéo interpessoal, o sistema de dadiva se
desequilibra, e o valor que é gerado a partir do vinculo social passa a ndo existir.

A predominancia do uso comercial como paradigma de mercado cria a
sensacao de que a escolha por determinados tipos de servigos € um gesto voluntario
e logico e que possiveis débitos contraidos na relacdo comercial sdo quitados com o
pagamento monetario, ndo restando obrigacfes entre as partes. Essa perspectiva
sugere que o ato de receber deixa de ser uma atribuicdo ligada a esfera domeéstica,
pois passa a ser gerido por normas e regras da mesma, deixando de lado a iniciativa
humana. Até que ponto pode-se entéo dizer que a relacdo de duas pessoas dentro do
contexto de mercado é exclusivamente comercial ou ndo? Ou até que ponto podem
se diferenciar as relagdes de troca comerciais das demais relagdes existentes dentro
da hospitalidade? A convivéncia gera lagos e trocas de experiéncias, até mesmo uma
relacdo comercial € incapaz de existir isoladamente.

Observar e constatar uma relagéo entre dois individuos como sendo puramente
comercial é quase impossivel. Contudo, ndo é implausivel no ponto de vista dos
objetivos quando se admite que em toda relacdo de hospitalidade existe algum
interesse. Para que haja uma troca, um sentimento inicial de confianca e parceria deve
existir em ambos os envolvidos. Se este sentimento for reconhecido e recompensado,
é possivel que haja um avanco dessas relacfes ou que as mesmas se mantenham.
Mas, até onde essas relacfes sdo capazes de avancar, visto que existe um interesse
comercial inicial que gerou essa relacdo e as barreiras informais que caracterizam
guem recebe e quem é recebido? O reconhecimento pessoal gera para 0 outro uma
posicdo de um bom prestador de servico, ou pode inspirar um reconhecimento de
amizade e companheirismo, assim como naquelas que sao recebidos no espaco

residencial? E principalmente, quando existe quebra de confianca e hostilidade,
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existird uma disposicdo em retomar os lagos, ou esse gesto é devolvido com a
auséncia do hospede no local?

O relacionamento entre a empresa e o cliente passa por um processo social de
reconhecimento, confianca e troca gerando intimidade entre as partes. Contudo, sobre
quais condicdes essas variaveis estdo dispostas? E até que ponto existe uma abertura
entre as partes a ponto de se criar uma relagdo mais intima e legitima? O que existe
€ uma realidade de mercado cujas organizacdes devem seguir para a boa
manutencdo de seus negocios, para tanto se criam regras e procedimentos para
manter padrdes e niveis de servicos que atendam as necessidades dos clientes. Uma
medida contraria a esse sistema pode significar quebrar regras, o que pode sair caro
guando um gesto de hospitalidade é interpretado como hostil.

A fluidez da sociedade atual bem como de sua flexibilidade e imprevisibilidade
sugere um ambiente mais receptivo a diferencas e liberal. Contudo, as pessoas bem
como as organizacdes séo orientadas por valores e regras que podem preceder a
existéncia do proprio individuo. O mesmo pode ser dito sobre as relacdes de mercado
gue envolve o sistema comercial da hospitalidade, contudo, as relacbes humanas
sofreram mudancas com o decorrer do tempo. Atualmente com o maior envolvimento
da tecnologia nas tarefas e nos momentos de lazer das pessoas, esta vem ocupando
espaco nas relagdes interpessoais. Essa nova varidvel exige uma mudanca de
paradigma, o0 que posteriormente pode gerar uma demanda maior das pessoas por
sociabilidade e servigos diferenciados.

Esse novo cenario exige uma nova abordagem na relagdo entre cliente e
empresa, pois a confianca ainda rege, e é fator essencial seja no vinculo doméstico
ou comercial. Nesse contexto, a quebra dessas premissas pode gerar hostilidade, que
para ser evitada, vai exigir maior abertura e proximidade entre as pessoas. Contudo,
de que forma esse diferencial humano pode ser inserido, principalmente quando se
fala de relacGes entre empresa e clientes, nessa sociedade onde tudo se vende e se
troca? Para Godelier (2001, p.314), “ter dinheiro tornou-se a condi¢cao necessaria para
existir fisica e socialmente. Paradoxalmente este mesmo dinheiro se apresenta na
sociedade como se fosse mortal para os sentimentos, matasse a afeigdo”. O dinheiro,
porém, ndo pode ser visto como o responsavel pelos interesses conflitantes, mas
apenas as aparéncias desses interesses que séo recalcados para manter a fachada

de uma comunidade solidaria. Godelier (2001) explica que na sociedade atual existe

S3o Paulo
2015



56

um apelo ao dom “sem interesse” e que este surge como uma solugado para o
crescimento de uma sociedade que vive e prospera ao preco de um permanente déficit
de solidariedade. Isso ocorre porque, a0 mesmo tempo em que a sociedade exige o
melhor de um sujeito, se utiliza dele, levando-o a falta de solidariedade para com os
outros.

O ser humano, na nossa sociedade, € ao mesmo tempo promovedor de
mudancas e instrumento dessas mudancas. Contudo, seu valor € medido por sua
eficiéncia e ndo pelo seu conteludo. Fatores como a concorréncia de mercado,
constantes transformacgdes no cenario econdémico e a competitividade interna nas
empresas promovem acdes racionais e objetivas por parte da administracéo, deixando
de lado interferéncia de sentimentos e relacdes de amizade.

Os relacionamentos profissionais e comerciais revestem-se do mesmo carater
de eficiéncia e sdo marcados por relacées de custo beneficio. Até que ponto as
relacdes pessoais e afetivas podem existir em harmonia com as relagdes de mercado?
Mas ainda assim, ndo se pode desconsiderar a logica que mesmo nas relacdes
comerciais de troca existe a necessidade de reconhecimento do outro enquanto
parceiro para que seja possivel concluir trocas e negdécios. Troca que ndo pode ser
considerada como um ato isolado porque na verdade faz parte de um ciclo e que para
acontecer precisa existir alguma forma de reconhecimento de ambas as partes. Nas
formas legais de circulacéo de trocas, devem existir regras previamente definidas que
devem ser respeitadas para que conflitos sejam evitados.

O fato de a sociedade atual ser mais flexivel, fluida e menos previsivel, ndo
quer dizer que os individuos que dela fazem parte ndo estejam orientados por valores
e regras que definem suas noc¢des de certo e errado, e promovem a identificacao entre
agueles que partilham das mesmas. Trata-se de trabalhar a hospitalidade dentro das
condi¢Oes reais existentes, o que causaria uma transformacgéo gradativa dentro do
sistema comercial, através da inclusdo gradativa de outros grupos sociais dentro
desse sistema, 0 que acarretaria uma mudanca de valores. A exclusdo e quebra da
solidariedade séo fatores limitantes da hospitalidade, para tanto cabe as empresas
refletir sobre padrées e normas técnicas que direta ou indiretamente acarretam nesses
processos. A hospitalidade, portanto, ndo pode ser vista como um produto que ganha
ou perde valor com o tempo, pois mesmo que haja um interesse exclusivo de troca, o

fator humano esta presente. A solidariedade e generosidade ndo podem ser
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encaradas como fatores que limitam e prejudicam a interacdo entre anfitrido e
convidado, pois, mesmo aparentemente ndo favoravel para alguma das partes, a
dadiva ainda tem importancia maior para aquele que a oferece, ainda que exista a

necessidade por parte daquele que a recebe.
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4. HOSPITALIDADE E GESTAO: Dissertacdes e Teses

Este capitulo traz graficos levantados na andlise bibliografica dos autores e
pode ser dividido em oito partes.

Inicialmente, houve uma preocupacdo em demonstrar como o tema tem sido
tratado em um intervalo de tempo de 1996 a 2012, analisando o crescimento ou n&do
do mesmo nesses 16 anos. Em seguida, no que diz respeito as instituicdes de ensino,
preocupou-se em verificar quais os tipos de instituicdo onde as Teses e Dissertagbes
foram levantadas, bem como se eram publicas ou privadas. Como forma de verificar
0s incentivos de pesquisa analisou-se também se as pesquisas estavam sendo
financiadas e qual seria a entidade financiadora

Ao final, verificaram-se as areas de estudo onde as teses e dissertacées foram
defendidas, bem como as categorias tematicas que permitiram analisar as variaveis
que circundam o tema Hospitalidade e Gestéo divididas em Hospitalidade e Servicgos,
Hospitalidade Gestdo e Turismo, Hospitalidade e Gastronomia, Hospitalidade
Hotelaria e Servigos; .Ao final, foi feito um quadro com as palavras-chave presentes
em cada Tese e Dissertacao, que serviram como guia para a construcdo das mesmas.

Os resultados obtidos neste levantamento foram retirados diretamente da base
de dados da CAPES. No total, foram consideradas 51 Teses e Dissertacoes, que
permitiram elaborar seis tipos de graficos diferentes expressos em porcentagem. A

resultante desses graficos pode ser demonstrada nos subitens abaixo.

4.1 Caracterizagao Geral

O grafico numero 1 contém os dados do numero de teses e dissertacdes
publicadas em cada ano. Neste levantamento, considerou-se o periodo de 1996 até
2012. Pode-se observar um aumento significativo na producdo de teses e de
dissertacdes do periodo de 2005 a 2012.

Nota-se que, comparando-se com 0s anos anteriores, 0 numero de teses e
dissertagcdes duplicou e em seguida comeca a ter uma queda no ano de 2009. A faixa
gue representa os primeiros nove anos de producdes é responsavel por apenas 25%
das 52 teses e dissertacdes levantadas, enquanto a faixa que corresponde aos ultimos
sete anos abrange aproximadamente 75%. Esse aumento pode ser justificado pelo
aumento na demanda por cursos de Pds-Graduacdo em turismo no periodo de 2005
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a 2008. Em 2009, essa demanda sofre uma leve queda, mas é sustentada pela

“explosdo” que houve no curso de gastronomia, desde o ano de 2010.
8

6
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N

Figural: Evolucdo Temporal das Teses e Dissertacdes  com o Tema
Hospitalidade e Gestao — Brasil, 1996 — 2012.
Fonte: Elaboracéo do autor, 2014.

4.2 Producdes por IES

O grafico 2 analisa 0 niumero de teses e dissertagcbes produzidas pelas
universidades. Constata-se que € grande o numero de universidades que utilizam o
tema hospitalidade em suas teses e dissertacdes, mas também é de igual curiosidade,
como este tema estd ligado com as outras areas do conhecimento, além de

Administragcéo e Turismo.
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Figura 2: Producdo de Teses e Dissertacdes Por Inst ituicdo de
Ensino
Fonte: Elaboracéo do autor, 2014.
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Contudo, a Universidade Anhembi Morumbi, responsavel por 38% dos estudos,
seguida da Universidade de Caxias do Sul (11%) e UNIVALI (11%), sdo as que mais
se destacam. Essa concentracdo de trabalhos nas Universidades Anhembi Morumbi
e Caxias do Sul e € justificavel, pois sédo as que tém a hospitalidade como eixo central
de estudos. Nas outras universidades, a hospitalidade esta interligada com outras

areas do conhecimento, portanto, é vista como um tema a parte.

4.3 Producdes por tipo de IES

O gréfico 3 demonstra o tipo de Universidade que estuda o assunto, podendo
ser publica ou privada. Um numero de Universidades privadas que estuda o tema da
hospitalidade aliada a gestdo corresponde a 61% da amostra, enquanto as
Universidades Publicas correspondem a 39%. No levantamento bibliografico
realizado, verifica-se que o numero de IES publicas estd ligado a areas do
conhecimento como Engenharia e Enfermagem. A privada concentra um maior
namero de teses e dissertacdes, pois cursos mais abrangentes como Turismo,

Ciéncias Sociais Aplicadas e Administracao.

= Plblico = Privado

Figura 3: Tipo de Instituicdo onde os Autores Defen  deram
suas Teses e Dissertagoes.

Fonte: Elaboracao do autor, 2014.

4.4 Producdes por tipo de financiamento
O gréfico 4 representa a quantidade de autores que possuem bolsa de

pesquisa. Os resultados desse gréafico sdo preocupantes, pois 94% dos autores nao
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possuem financiamento de pesquisa. Apenas 6% dos autores possuem bolsa de
pesquisa, destes, 1% relativo a uma tese de Doutorado e 2% relativos a dissertagbes

de mestrado, todos financiados pela CAPES.

M Possuem
Financiamento

B N3o Possuem ou
Nao Consta

Figura 4: Quantidade de Autores que Possuem Bolsad e Pesquisa

Fonte: Elaboracao do autor, 2014.

Esse resultado pode ser justificado pelo fato de o campo da
Hospitalidade ainda ser muito recente. Portanto, ainda ndo existem muitas

bolsas de pesquisa disponiveis para a area.

4.5 Producdes por area de estudo

O grafico 5 mostra as areas em que as teses e dissertacdes foram
defendidas. E interessante observar os resultados deste grafico e comparar
com os do anterior. Aqui, quatro areas surgem com maior forca: Hospitalidade

com 18, Turismo e Hotelaria com 11 em Saude e Administracéo com 7.

A Hospitalidade ganha destaque nesses resultados, pois como é um
curso de Pés-Graduacgdo ainda recente, consegue abranger areas diferentes,
como Gastronomia, Administracdo, Turismo e Hotelaria. Pode-se entdo supor
gue autores com areas adjacentes ao curso procuram realizar suas teses e

dissertacdes nessa area.
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Gréafico 5 -Area de Estudo das Teses e Dissertacdes.

Arquitetura e Urbanismo
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Figura 5: Area de Defesa das Teses e Dissertacbes d  0s Autores .

Fonte: Elaborag&o do autor, 2014.

4.6 Producdes por categoria teméatica

O grafico 6 demonstra as quatro categorias em que foram inseridas cada
tese e dissertacdo e a porcentagem em que cada categoria aparece no
levantamento. Como resultado, 31% das teses e dissertacdes estao presentes
da categoria Hospitalidade, Acolhimento e Servigos; 25% em Hospitalidade e
Gastronomia; 23% em Hospitalidade, Gestdo e Turismo; e 21% em

Hospitalidade, Hotelaria e Servicgos.

Hospitalidade
A~ , Hotelaria e
Servigos
22%

Hospitalidade
Hospitalidade e

, Gestado, Gastronomia
Turismo ; 25%

24%
mHospitalidade, Hotelaria e Servigos

Hospitalidade
, Acolhimento
e Servigos
29%

m Hospitalidade e Gastronomia
= Hospitalidade, Gestao, Turismo

m Hospitalidade, Acolhimento e Servigos
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Figura 6: Categoria Temética das Teses e Dissertacd  es.

Fonte: Elaboracao do autor, 2014.

Cada categoria foi construida a partir da leitura dos resumos das teses

e dissertacdes e podem ser descritas da seguinte forma:

Hospitalidade, Acolhimento e Servigos: relativo a hospitais publicos e
privados que englobam servicos relacionados a saude (atendimento a idosos,
hospitais e bancos de coleta de sangue, por exemplo), visando a melhoria nas
praticas do atendimento aos pacientes. A hospitalidade entra como uma
caracteristica imprescindivel na assisténcia ao paciente, pois é a partir desta
que o tratamento torna-se mais humano. No servico publico, leva-se em
consideracdo ndo s6 o bem-estar do paciente, mas também do individuo que
esta prestando o servico. Os modelos de gestdo estdo presentes
principalmente em hospitais privados, seja revendo ou questionando modelos
de gerenciamento de servicos e a infraestrutura de atendimento aos pacientes.
Dois tipos de metodologia aparecem mais: analise documental e estudo de

caso.

Hospitalidade e Gastronomia: estudos realizados em estabelecimentos
gastronémicos, formacéo de profissionais na area e tipologia de cozinhas. A
hospitalidade esta inserida como um diferencial na recepcédo de clientes, em
estabelecimentos comerciais e através da comensalidade (comer junto), em
estabelecimentos familiares tradicionais. A gestdo oferece instrumentos de
marketing e modelos administrativos de geréncia que permitem gerar valor para
o cliente, assim como formar profissionais para melhor atender ao publico.
Dependendo do tipo de cozinha e do estabelecimento, tem-se o atendimento
com foco na Hospitalidade (no caso da cozinha Italiana), ou na Gestéo (no caso
de restaurantes Franceses de luxo, formados por varias brigadas de cozinha e

saldo).

Hospitalidade, Gestdo e Turismo: estudos direcionados ao receptivo
turistico e seus impactos nas comunidades. Nesta categoria, 0 turismo esta

relacionado a festas, &reas de protecdo ambiental, comunidades rurais e
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praticas sociais. A hospitalidade entra como um elemento a ser levado em
consideracao, e é pensada no ponto de vista do anfitrido, nos casos de areas
de protecédo, cidades com patrimbnios historicos e festas culturais. Nesse
sentido, qual o impacto que o turismo gera na sociedade local e até que ponto
uma determinada populagéo esta apta a receber visitantes, e ndo obstante até
onde este visitante € bem-vindo? Do ponto de vista da gestdo, que estratégias
de marketing podem ser utilizadas por estabelecimentos para chamar a
atencao de turistas para inserir comunidades que podem ser consideradas

afastadas do meio urbano?

Hospitalidade, Hotelaria e Servicos: estudos direcionados para
estabelecimentos comerciais que hospedam turistas e viajantes. Nesta
categoria, estao presentes: Hotéis, pousadas e resorts. A Hospitalidade entra
como um instrumento diferencial no servigo ao cliente, seja através do ambiente
comercial, seja através dos funcionarios. A Gestdo torna-se impraticavel,
guando nado associada a Hospitalidade, pois todos os instrumentos de geréncia
sdo pensados para melhoria na prestagdo de servigos ao cliente e a melhor
forma de gerar valor ao mesmo, possibilitando seu retorno e fidelizacéo.
Grande parte das dissertacoes sdo estudos de caso realizados através de

analise participativa.

4.7 Producdo por Area de Pesquisa

64

O gréfico da figura 3 mostra a quantidade de pesquisas em cada uma das

categorias consideradas. Como resultado, tém-se 15 dissertacdes presentes na

categoria Hospitalidade Acolhimento e Servigos; 13 em Hospitalidade e Gastronomia,;

12 em Hospitalidade, Gestao e Turismo e 11 em Hospitalidade Hotelaria e Servigos,

0 que indica certo equilibrio entre as categorias, apesar de maior incidéncia de

pesquisas na primeira.
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Hospitalidade, Hotelaria e Servigos

Hospitalidade, Gestdo, Turismo

Hospitalidade e Gastronomia

Hospitalidade, Acolhimento e Servigos

12

6 8 10 12 14 16

Figura 3: Producéo académica sobre Hospitalidade e

Brasil,

Fonte: Elaboracao

4.8 Palavras-chave

Gestao por categoria tematica —
1996-2012

do autor, 2014.

Os dados da tabela 1 mostram as palavras-chave utilizadas em cada

trabalho. As palavras Hospitalidade e Turismo aparecem com maior frequéncia,

seguidas das palavras Acolhimento e H

otelaria. Essa repeticdo demonstra a

forte ligacdo que essas trés areas possuem no desenvolvimento das teses e

dissertacGes dos autores. Transporte. Qualidade da assisténcia a saude.

65

Hospitalidade 35 Aspectos Sensoriais
Turismo 19| Eco Gastronomia
Hotelaria 10| Avaliacdo de servicos de saude
Acolhimento 9 | Qualidade da assisténcia a saude
Gestao 9| Formacdo Profissional
Formagcéo Profissional Para o Mercado de

Enfermagem 6| Trabalho 1
Gastronomia 5| Gestdo do Conhecimento
Restaurante 4 Industria da hospitalidade
Assisténcia a saude B Planejamento e Gestdo deniauri 1
Hotelaria Hospitalar 3| Gesao Publica
Qualidade 3| Festa 1
Transporte 2| Meios de hospedagem
Hospitalidade Comercial 2 Caodigo de Defesa do Qoitor 1
Patrimonio 2 | Satisfacdo de pacientes
Pequena Empresa »  Servico de Emergéncia
Hospedagem 2| Risco Ajustado
Servico Hospitalar de Emergéncia 2 Descentralizacéo 1
Pequena Hotelaria 2 Geréncia 1
Héspede 2| Servigos Turisticos
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Triagem 2 | Avaliacao

Avalicdo de Risco 2| Fidelizacdo de Doadores

Hospitalidade Imigrac&o 1 Segmentacdo de mercado

Gosto 1 | Hospitalizacao

Conceito 1| Subculturas

Criticos gastronémicos 1 Bases tedrico-metodologica 1
Fazendas Historicas 1 Imigracao

Servicos de Saude 1 Cozinha Francesa

Necessidades e demandas de Servicos de

Saude 1| Cardapio 1
Familia 1 | Cursos Tecnologia

Pessoa Idosa 1 Educacéo

Transporte Turistico Rodoviario 1 Chefe 1
Servigos Hospitalar 1| Marketing Turistico

Saude Publica 1 Equipe de Enfermagem

Gestao Universitaria 1 Espaco Rural

Banco de Sangue 1 Servicos Hoteleiros

Turismo social 1| Gestéo Hospitalar

Critérios de avaliacéo 1 Revitalizacéo

Dialética 1 | Pousadas 1
Servigos de Turismo 1 Marketing de Relacionamento 1
Administragéo da Qualidade L Espaco 1
Servigos 1| Identidade

Nordeste 1| Espanha 1
SESC-SP 1| Cidades 1
Competitividade 1| Fluxo 1
Arquitetura 1| Marketing Estratégico

Hotel 1

Fonte: Elaboracéo do autor, 2014.

O tema Hospitalidade e Gestdo ndo € de todo recente. Contudo, apesar
de sua importancia académica e mercadoldgica, ainda dispde de pouco espaco
em ambos. Uma das possiveis dificuldades para o desenvolvimento desses
temas pode residir no principio epistemologico de ambos, ou pelo fato da
induUstria da hospitalidade ter se apropriado desse termo para caracterizar 0s

seus servigos, sem antes analisar seu verdadeiro sentido e significado.

O que torna o tema pertinente é a aplicagdo dos principios da
hospitalidade nas atividades de gestdo dos Hotéis e estabelecimentos

7
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comerciais, pois somente através da aplicacdo dos modelos de hospitalidade
nas operacdes de redes comerciais € que a Hospitalidade torna-se mais
plausivel e préatica, além de trazer retornos financeiros. Contudo, compreender
habitos de consumo associados ao comportamento, ao desejo e necessidades
do ser humano ainda é uma tarefa dificil e praticamente utdpica devido ao

conjunto de variaveis que formam o caractere humano.

O levantamento aqui realizado ndo tem s6 como objetivo chamar
atencao para a situacéo das Teses e Dissertacbes mais recentes, assim como
da importancia da continuidade desses estudos. O numero total de Teses e
Dissertacdes ainda é considerado modesto, apesar de seu peso. A falta de
investimentos de pesquisa nesse tema € outra variavel preocupante gue acaba

inibindo o processo produtivo dos autores de instituicdes publicas e privadas.

O tema Hospitalidade e Gestdo demonstra potencial de pesquisa.
Contudo, ainda séo necessarios investimentos e incentivos académicos, além
da continuidade no desenvolvimento do tema por parte dos autores, pois ha um
namero muito baixo de Teses comparado ao de Dissertacfes. Para
acompanhar esse numero de produgbes, outros levantamentos serdo
necessarios, pois conforme as areas da Hospitalidade e da Gestéo progridem
surgiram novas formas de interpretacdo, bem como da aplicacdo de ambas nos

modelos operacionais de mercado.
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5. Andlise tematica e Hospitalidade e Gestao
De acordo com o elenco de dissertacfes e teses colhidas, buscar-se-a
aqui tracar o perfil e as tendéncias das pesquisas, segundo as categorias

tematicas selecionadas.

5.1. Hospitalidade, acolhimento e Servicos

Esta categoria pode ser dividida em dois momentos: a hospitalidade direcionada
para hospitais e postos de saude, e a hospitalidade direcionada para o receptivo
turistico. No primeiro momento, majoritariamente, existe uma preocupac¢ao genuina
dos autores com o sistema nacional de atendimento a pacientes. As pesquisas
realizadas sdo exploratdrias e qualitativas utilizando como instrumento estudos de
casos multiplos, questionarios, e triangulacdo de métodos (analise documental,
entrevistas e observacao). Nesta categoria, todos 0s motivos pertinentes a estrutura
fisica, atendimento, ambiente e as politicas de acdo sdo levados em consideracéo,
para tanto se utiliza o termo hotelaria hospitalar. Para Boeger (2003, p. 24), a hotelaria
hospitalar compreende “a reunido de todos os servi¢cos de apoio, que, associados aos
servicos especificos, oferecem aos clientes internos e externos conforto, seguranca e
bem-estar durante seu periodo de internagao”.

Como mostrado anteriormente, foram levantados 16 teses e dissertacfes nessa
categoria, dos quais, 5 proveniente da area de enfermagem, 4 oriundos da ciéncias
sociais aplicadas, 4 oriundos da saude publica, 2 do turismo e 1 da ciéncia da saude.

N&o raro, o cliente hospitalizado encontra-se em situacdo de grande
instabilidade fisica e emocional e, por isso, necessita de assisténcia e compreensao,
tanto de seus familiares como de toda a equipe que |Ihe assiste. Para Goncalves
(2011), uma das autoras que estudou o acolhimento em hospitais a pessoas idosas,
considera-se importante ao paciente um ambiente hospitaleiro, agradavel e
humanizado, composto por uma equipe profissional altamente capacitada e que
contribua para a sua recuperacao e contentamento. A referida autora faz uma analise
do que na verdade ocorre na pratica afirmando que a terminologia acolhimento, no
Brasil surgiu como uma substituta, da palavra triagem, que, na pratica, nada mais €,
do que escolher ou ndo, quem deve ser atendido. Para tanto o “acolhimento” trata-se

de uma questéo politica, problematizada a partir de dificuldades de pactuacao entre
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distintas esferas de governo, condi¢6es precarias de trabalho e de falta de assisténcia
e de compromisso com o USuario.

Parte das pesquisas realizadas ndo contou com a participacdo direta e
participativa dos autores, para tanto se utilizou a triangulacédo de métodos. Através de
entrevistas, observacdes dentro dos hospitais e analise de documentos e registros do
proprio hospital, ao final da pesquisa, € formado um conjunto de variaveis que servem
para 0S autores como guia que permite aos mesmos, sugestdes de mudancgas e,
quando possivel, intervencdes, dentro da cadeia de servico dos hospitais. Para
Marinho (2011), autora que direciona seus estudos ao método de acolhimento com
avaliacdo e classificacao de risco (AACR), a triagem permite que os médicos atendam
pacientes que apresentem riscos sérios de saude. Sem esse método, os médicos
acabam perdendo tempo ouvindo pacientes de outras unidades ou que nem deveriam
ter sido recebidos no servigo.

A referida autora levantou 8 relatos de usuarios do servico do hospital do SUS
em dias e turnos diferentes da semana, procedentes das cidades de Jodo Pessoa,
Paraiba e Pernambuco. Ao final a autora apontou trés pontos que devem ser
analisados e corrigidos para que haja uma melhor prestacdo de servico no SUS :
demora no atendimento, falta de comprometimento dos profissionais envolvidos,
facilidade no risco de contaminacédo hospitalar devido a desorganizacdo dos leitos. Ao
final a autora cita a técnica de enfermagem, através do processo de AACR e sugere
mudancas no padréo de atendimento sustentadas nesse modelo, pois em momentos
onde a participacdo do médico é necessaria (tal como no diagnostico do paciente), o
profissional de enfermagem que acaba assumindo este papel. Essa postura acaba
prejudicando o servico, pois o profissional de enfermagem ndo possui treinamento
necessario para realizar diagnosticos, e a partir deste encaminhar os pacientes para
outras &reas do hospital.

E sabido que ha dificuldades em programar mudancas gerenciais e
operacionais nos atendimentos dos hospitais, principalmente dos publicos, devido a
burocracia e a fatores politicos. Contudo, € mérito dos autores, observar, constatar e
sugerir mudancas, principalmente quando o atendimento de uma forma geral é
considerado precario. Para Junio apud.Boeger (2003, p. 22), autor que estuda as
variaveis no servico hospitalar de emergéncia, apesar de muitos hospitais publicos

enfrentarem dificuldades adicionais se comparados com hospitais privados, “ha algum
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deles que conseguem, com criatividade e competéncia, desenvolver trabalhos t&o
bons quanto os de alguns hospitais privados”, ou seja, com uma gestao eficiente,
desenvolvendo 6timos trabalhos, conseguirdo atingir os objetivos da humanizacao,
primeiro passo para se ter uma hotelaria hospitalar. O autor desenvolveu por meio de
abordagens qualitativas e quantitativas, durante o periodo de outubro de 2009 a abril
de 2011, cinco etapas que permitem a analise do servi¢co hospitalar de risco (SHE):
analise de publicacbes sobre gerenciamento a qualidade em SHE; relato da atuacéo
do enfermeiro no processo de implantacdo do ACCR; comparacdo do fluxo de
atendimento de dois SHE; construgdo e validagdo de instrumento para avaliar o
ACCR; avaliagdo do ACCR implantado no SHE de um hospital de ensino publico.
Dentre os principais resultados obtidos nas etapas do estudo constatou-se que nos
altimos dez anos, as publicacdes que versam a respeito da atuacao do enfermeiro no
gerenciamento a qualidade em SHE se concentraram em propagar conceitos de
humanizagé&o para o cuidado e ao cuidador.

Na segunda parte, esta categoria esta relacionada com o receptivo turistico, de
publico e nicho de mercado especifico. As pesquisas caracterizam-se por serem
exploratdrias qualitativas com uso de entrevistas semiestruturadas. Na primeira
instancia, existe uma preocupacdo com o0 acesso dos turistas a hotéis e pontos
turisticos mais afastados, devido a situacdo dos transportes rodoviarios em grandes
cidades, como Sao Paulo. O problema encontra-se ndo s6 pela ma condicdo de
algumas estradas e rodovias, ou com a baixa frota de veiculos que circulam nelas,
mas sim, na quantidade de pacotes de viagens gque sédo cancelados e acabam gerando
grandes despesas para 0s donos das empresas e para 0s proprietarios de hotéis e
pousadas. Para Yasoshima (2008), autor que estudos o acolhimento nas instancias
paulistas,o interesse do turista € essencialmente pela hospitalidade local, para tanto
cabe aos hotéis possuir um conjunto de marketing e infra- estrutura, capaz de agradar
os héspedes. Para o referido autor, sdo essas variaveis que prolongam a permanéncia
e garantem o retorno do hospede ao hotel.

As pesquisas tornam-se participativas quando existe um tipo de cliente
especifico em um estabelecimento, ou quando existe alguma atividade local que
mobiliza a captacdo de turistas. Para Merchert, apud. Simth (1989), existem outras
formas de deslocamentos populacionais involuntarios, o turismo, tanto domeéstico

como o internacional, que pode ser representado pelo turismo étnico, turismo cultural,
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turismo histérico, turismo ambiental e ecolégico ou turismo recreativo Smith. A referida
autora estuda o caso de hotéis de pequeno porte e pousadas que recebem
majoritariamente, pessoas idosas. Toda estrutura ambiental, de atendimento e
marketing é voltada para esse tipo de hdspede, cuja necessidade e desejos sao
especificos. Existe um planejamento de excursfes, jogos e passatempos e de
cardapios para esse tipo de publico, bem como na forma de atendimento, pois o
publico necessita ter suas necessidades psicoldgicas e fisioldgicas atendidas. A
localizac&o é outro fator importante, pois define a facilidade dos hospedes a passeios
e a acessibilidade a zona urbana, o que pode tornar mais facil ou dificultar a vida dos
mesmos.

Quando se trata de eventos especificos responsaveis pela captacdo de turistas,
nao obstante a propria comunidade ou cidade é forcada a mudar. Para que haja uma
mudanca drastica, grandes produtores ou empresarios se responsabilizam pelo
financiamento e promocéo do evento, como € o caso do enoturismo. O objetivo desse
tipo de evento € criar um ambiente socioespacial que oferece um pacote de servicos,
capaz de atrair e acolher turistas e gerar valor econémico para as comunidades e
cidades.

Estudando o impacto do enoturismo,na cidade de Sao Roque, Ortiz. Apud.
Lemos (2005) baseia-se no conceito de valor turistico formado a partir de quatro
processos: agregacao, transformacéo, chancelamento e valorizac&o do valor turistico.
Sua definicdo do valor turistico foi a de que ele é o conjunto das relacdes sociais
espacialmente estabelecidas e historicamente em reproducéo, “capaz de gerar um
sistema organizado que consiga transformar e agregar esse valor de maneira que
tenha forca de atracéo, de hospitalidade e de interacdo para segmentos sociais de
outras localidades”. (LEMOS, 2005, p. 88).

Esta categoria, apesar de apresentar pesquisas com focos distintos, abrange o
receptivo de hoéspedes de diferentes perfis. Em hospitais, a demanda por
hospitalidade € voltada para um carater ndo raro emergencial, pois o que é
considerado é a saude do paciente. No caso do acolhimento a hGspedes que possuem
uma faixa etaria especifica, a demanda é focada em um ambiente com um espaco
fisico e atividades que satisfacam os seus desejos e necessidades. A auséncia desses
elementos pode dificultar ou desagregar valor aos servigcos prestados devido a

especificidade dos mesmos. No caso da hospitalidade voltada para eventos turisticos,
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é criada toda uma estrutura de servicos e um planejamento de marketing para a
captacdo de turistas, contudo sem necessariamente atender a necessidades
especificas dos mesmos, pois o produto a ser vendido € especifico da regido. Apesar
de diverso, essa categoria permite analisar diferentes tipos de acolhimento assim
como de tipos de servigos e suas especificidades.

5.2. Hospitalidade, Gest&ao e Turismo

Nesta categoria, a relacdo entre as trés areas citadas pode ser vista como
dindmica e contraditéria. Essa afirmacédo pode ser expressa por trés variaveis que
caracterizaram as pesquisas dos autores: |I) dimensdo doméstica versus dimensao
comercial; 1) a industria da hospitalidade ( sob aspecto econdémico, social e
ambiental); Ill) turismo local. As pesquisas se caracterizaram por serem qualitativas
com uso de questionarios, estudos de caso, levantamento bibliografico e estudos de
campo. Apesar da diversidade, o foco das pesquisas estd no receptivo turistico
voltado para hotéis de pequeno e grande porte, e em pequenas comunidades.

O servico é tido como o elemento de maior importancia. Nao raro os autores
demonstram uma preocupacao e atencdo com a questdo da hospitalidade, contudo,
trazendo a ressalva do seu papel primordial como varidvel de diferenciacdo e
destaque e de como a gestdo dos hotéis deve se utilizar deste “artificio” para gerar
vantagens competitivas. Carvalho (2001), estuda as relacbes de hospitalidade em
espacos rurais, como justificativa que esse tipo de espaco € propicio ao estudo da
dimensdo doméstica da mesma. . Para a realizacdo de tal analise foi utilizado o
método lefebvriano, que previu trés momentos de investigacdo: o descritivo, 0
analitico-regressivo e o histérico-genético. Como resultado o estudo descreveu
empreendimentos inseridos em um contexto de globalizacdo, padronizado e
comercial, constituintes de uma associacao que impde varios requisitos em termos de
comportamento e gestdo e, a0 mesmo tempo, ainda se apresentam resilientes em
termos da manutencdo do tradicional, do rustico, da histéria, da esséncia e das
reminiscéncias do passado.

Autores como Ramos (2005) estudam variaveis da hospitalidade na dimenséo
comercial. Para a referida autora existem trés varidveis que geram valor para o cliente:
o atendimento, a arquitetura e a cultura organizacional. Essas variaveis sdo capazes
de exercer maior impacto sobre o hdspede, para tanto sdo competéncias relativas ao

empreendedor. Segundo Ramos, (apud Man e Lau, 2000), o enfoque dado as
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competéncias pode ser a alternativa para melhor entendimento das caracteristicas
individuais dos empreendedores relacionadas as suas atividades na funcdo e
organizacao.

Em linhas gerais, o conceito de competéncias tem sido aproveitado
especialmente para se avangar na compreensao do campo da gestao de pessoas nas
empresas modernas, através da extensdo de seu entendimento e utilizagdo junto a
outras teorias (DUTRA, 2004). O medidor do quéao bem posicionados e efetivos essas
variaveis sdo, ndo é o cliente, mas o mercado, para tanto a “hospitalidade” que é
aplicada nesses estabelecimentos € uma hospitalidade criada para o mercado e néo
para o hospede, sofrendo limitages praticas nos momentos de relacionamento entre
anfitrido e hospede.

Em um segundo momento de anélise das dissertacdes, existe uma colocagao
em relacdo a hospitalidade como é praticada pelos estabelecimentos comerciais. Esse
tipo de hospitalidade, devido a sua utilidade de mercado, é vista como utilitarista e
falsa. Nesse diapaséo, para Butuhy, apud. Gotman (2009), na verdade existe uma
tentativa de hospitalidade doméstica no meio comercial.

O referido autor estuda as relagdes de hospitalidade que existem dentro da
dimensdo comercial, dentro de uma visdo antropoldgica. Citando Gotman (2009),
afirma que dotada de cartas de nobreza, a hospitalidade gratuita entre iguais (pairs)
continua a inspirar a hospitalidade comercial de forma mimética, ja que sem a
possibilidade de constituir uma referéncia verdadeira. Faz-se necessaria uma
hospitalidade mais humana e simples, voltada para “seres iguais”. Limitar a
hospitalidade ao receptivo turistico ou a uma variavel existente, como o atendimento,
é limitar uma caracteristica inerente a todo ser humano. A hospitalidade € subjetiva e
complexa e tem como principio de valor, 0s sujeitos envolvidos em sua pratica. Dessa
forma, ela pode ser vivenciada, gerar acolhimento e convivio entre 0s sujeitos, mas
dificilmente treinada, dificultando sua padronizacao e desconfigurando o seu termo de
uso, promovido pela industria da hospitalidade.

Para Simmel (1903), o “sorriso comercial” ndo € uma invencéao de publicitario,
mas a propria estrutura da mentalidade metropolitana. Por outro lado, € a versao
comercial do dispositivo do guiché atrds do qual o preposto se protege. O agente
comercial substituira esta barreira fisica pela construcdo de uma superficie corporal

oposta ao cliente destinada ao “objetivo de nao receber”.
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Em um terceiro momento, as duas reflexdes anteriores sao retomadas,
contudo, dentro de um cenario diferente. Para Junior (2007), que estuda a
hospitalidade como um atrativo turistico em pequenas comunidades, o receptivo
turistico acaba gerando uma dinamica com efeitos positivos e negativos e, para 0s 0s
habitantes e moradores. Comunidades afastadas do meio urbano possuem problemas
em relacdo a acessibilidade em seu meio com a cultura ou comércio local, para tanto
festivais, eventos e festas sdo 0s principais atrativos que motivam o0s turistas a
visitarem estas comunidades. Contudo, estes movimentos, ndo raro, exercem uma
pressdo nas mesmas comunidades quanto ao “desenvolvimento cultural” que se
propaga através da relacéo entre habitantes e turistas.

Junior (apud Ryan, 2002) afirma que este tipo de movimento deve ser
minuciosamente estudado em termos de autenticidade na medida em que isso &
importante para o0s sujeitos nativos e turistas. Quando o receptivo turistico exerce um
impacto negativo nas comunidades, a hospitalidade n&o ocorre e, caso exista, se nao
seguir um consenso dos habitantes, dificiimente € percebida . Mesmo em ceriménias
religiosas, onde se espera um nivel maior de aceitacdo, a hospitalidade pode nao
ocorrer. N&o raro, essas cerimdnias possuem rituais simbadlicos que sao intrinsecos e
especificos da cultura local, nesse sentido, visitantes e turistas ndo estariam aptos a
entender os protocolos da cerimOnia. Essa sensacao pode acabar gerando um
desconforto nos habitantes locais devido a um sentimento de intrusdo e de né&o
pertencimento dos turistas a cultura da comunidade local, o que pode acabar gerando
um cenario de hostilidade entre as partes.

Seja socialmente, ambientalmente ou economicamente, o fendmeno turistico
promove uma mudanca de cenario branda ou radical dependendo do tipo de
ambiente. A presenca da hospitalidade pode ser vista como um sinal positivo ao
movimento turistico, j& sua auséncia ou acdo contraria estabelece um cenario de
inseguranca ou de hostilidade. Para Grinewald (2001) , a “experiéncia turistica”
caracterizada pela promocao do “outro” parece de extrema relevancia para a
antropologia (inclusive a aplicada) na medida, principalmente, em que isso tem se
configurado tanto como alternativas econémicas valiosissimas para as comunidades
turisticas quanto para a propria revitalizacdo cultural dessas popula¢cdes em si, muitas
vezes apresentando declinio indesejavel de producéo cultural em face dos problemas

impostos pelo trabuco do capitalismo global. Para o comércio, a chegada de turistas
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ou de visitantes € um movimento necessario para gue o0 mesmo sobreviva dentro do
mercado. No entanto, a hospitalidade ofertada passa a ser casual e momentanea,
seguindo os padrdes e o ritmo do mercado. Em pequenas comunidades, o receptivo
turistico é visto de forma positiva ou ndo, dependendo do grau de aceitacdo dos
habitantes. A hospitalidade, neste cenario, sinaliza que tipo de relacionamento sera
admitido ente os sujeitos envolvidos, tenha o receptivo turistico surgido e aceito de

forma natural pela comunidade local ou néo.

5.3. Hospitalidade e Gastronomia

Os autores que fazem parte dessa categoria focaram suas pesquisas nos
seguintes elementos: a) especificidades alimenticias (restaurantes vegetarianos), b)
necessidades de consumo, c) tipos de estabelecimento (comerciais e industriais), d)
desenvolvimento da area de Gastronomia.

As pesquisas caracterizaram-se por serem qualitativas e quantitativas com o
uso de questionarios e entrevistas diretas. De inicio, procura-se investigar os habitos
de consumo das pessoas que buscam estabelecimentos gastrondmicos, até onde
variavel como preco, qualidade de servico e de produto influencia na experiéncia do
consumidor e qual o perfil desse consumidor. Barbosa (2009) estuda que tipo de
elementos sdo necessarios para tornar uma experiéncia gastronémica, inesquecivel,
apontando a hospitalidade como um elemento chave para essa experiéncia.

Trata-se de uma pesquisa de praticas reconstruidas (POULIN e PROENCA,
2003). Foi estudado em 25 profissionais da area de gastronomia e em 25 néo
profissionais da area. O impacto dos aspectos sensoriais, emotivos e sociais
envolvidos na descricdo de uma refeicdo inesquecivel, realizada num restaurante
comercial. Os dados foram obtidos através de uma pergunta aberta e por meio de um
questionério, sendo, portanto, o0 modelo do estudo qualitativo e quantitativo. As
dimensdes estudadas foram as seguintes: ocasido, companhia, atmosfera,
atendimento, ambiente, no qual se buscou dimensionar os aspectos emocionais e
culturais envolvidos e também em relacdo a comida buscou-se dimensionar as
percepcdes e os sentidos envolvidos. Os testes estatisticos aplicados foram o Qui-
Quadrado e o teste de propor¢des para comparar a associacao entre as variaveis
estudadas e proporcdes de resultados entre 0os grupos. Resultados: Quanto ao perfil

dos entrevistados, a maioria, em ambos 0s grupos, foi do sexo masculino (60%), com
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idade inferior a 40 anos (64%). Resultados demonstraram que 0S Qrupos se
comportaram de forma muito semelhante na maioria dos parametros estudados. Em
relacdo ao aspecto de maior importancia para considerar a experiéncia inesquecivel,
36% dos profissionais da area consideram a comida e 32% de ndo profissionais
consideram a ocasiéo e, dentro desse item, a maior diferenca encontrada entre os
grupos foi para “encontro romantico”, no qual 24% dos nao profissionais apontaram
esta ocasido contra nenhum do grupo anterior. Nenhum entrevistado revelou ter feito
a sua refeicédo sozinho. Da avaliacdo dos aspectos sensoriais, 0 visual foi o que mais
se destacou, apontado por mais de 88% dos respondentes e quanto ao tipo de
refeicdo, a categoria peixes e/ou frutos do mar foi citada por mais de 70% dos nao
profissionais. Os depoimentos sugeriram que a hospitalidade afetou positivamente na
escolha da refeicdo inesquecivel, desde que a cordialidade foi descrita por muitos
participantes como fundamental para essa refeicdo. Conclusao: Conclui-se que sao
diversos os aspectos envolvidos na avaliagcdo de uma refeicdo para esta tornar-se
inesquecivel, sendo, em alguns casos, 0s aspectos emocionais superiores ao proprio
alimento.

Para Dumazedier (1978), o habito de se alimentar deixou de ser uma
necessidade puramente fisiolégica. As pessoas tém a necessidade de verem e serem
vistas, de identificagdo social, no ambiente em que se encontram. Neste sentindo, a
influéncia de formadores de opinido, como criticos gastronémicos, podem denegrir ou
promover a boa imagem dos restaurantes. Contudo, o papel que o0s criticos
gastronémicos exercem dentro do meio mercadoldgico ndo se limita a servir como um
meio de sobrevivéncia para os restaurantes, como também garante o padrdo dos
servicos nos estabelecimentos, assim como do produto que é servido.

As pesquisas com foco em gastronomia desenvolvem outro parametro, voltado
para os tipos de estabelecimentos gastrondmicos. Aqui se destacam cozinhas
cldssicas, como a francesa, italiana e nacional regional. As dissertacfes aqui
encontradas tém como objetivo analisar as condicdes de mercado para estes tipos de
cozinha dentro do setor comercial. Araudjo (2012) traz em sua pesquisa, uma analise
dos estabelecimentos gastronémicos franceses em S&o Paulo, analisando se os
mesmos trazem em seu cardapio, servicos e ambiente, oS mesmos conceitos dos

presentes na Franca.
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O estudo seguiu duas fases, a primeira sendo uma pesquisa de campo
realizada na Franca teve por objetivo a consolidacao desses indicadores por meio da
visita e da analise de vinte e dois estabelecimentos, para o que se recorreu a producao
de registros fotograficos. Numa segunda fase da pesquisa de campo ocorreu a
selecdo de seis restaurantes franceses da cidade de Sao Paulo, selecionados por
conveniéncia e analisados de acordo com os indicadores previamente definidos.
Concluiu-se gue o restaurante francés da cidade de S&o Paulo ndo adota o conceito
de terroir, embora utilizem ingredientes frescos, o que sinaliza a preocupacéo
levantada pela nouvelle cuisine da utilizacédo de ingredientes sazonais. Em relacao ao
atendimento observou-se que apresentam um nimero maior de gargons, sempre com
uniforme, aparentemente padronizado, ao passo que nao ha diferencas significativas
em relacdo a faixa etaria e ao sexo. Ressaltam-se as adaptacdes em relacdo ao
servico, cardapio e atmosfera, cada um em sua tipologia, para se adequarem as
mudancas da sociedade, dos habitos e até, por vezes, das leis locais.

Vale ressaltar que o0s estabelecimentos comerciais aqui citados sao
majoritariamente familiares com, ndo raro, décadas de experiéncia de mercado.
Contudo, quais as condic¢des para esse tipo de negdcio no cenario gastronémico atual
e com a gastronomia evoluindo e apresentando pratos, mais sofisticados e complexos,
quais as estratégias de sobrevivéncia para este tipo de negdcio? Oliveira(2006),
estuda o sistema de gestdo em restaurantes de Sado Paulo. A pesquisa realizada &
qualitativa aplicada a quatro restaurantes estabelecidos na cidade de S&o Paulo,
cujos empreendimentos sao reconhecidos por seu sucesso e tém funcionado,
ininterruptamente, ha mais de cinco anos. Seus proprietarios, embora ndo tenham
formacdo académica na area de gestdo de restaurantes, atestam a importancia da
hospitalidade na gestao do negécio.

A pesquisa busca rever conceitos teoricos relacionados entre a gestdo de
restaurantes e sua relagdo com hospitalidade a partir do estudo dos quatro casos. A
gestdo dos estabelecimentos gastrondmicos, que a principio parece simples,
apresenta-se como uma operacao dinamica e complexa. O mercado, sob clima de
extrema concorréncia e sob 0 jugo das expectativas do consumidor, impde aos
gestores o cuidado com detalhes fundamentais para o sucesso do negécio. Séo
diversas as acbes administrativas que geram eficacia em um empreendimento. Na

pesquisa apresenta-se o estudo do conceito de restaurante, a identidade do
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estabelecimento, que possibilita o desenvolvimento dos processos operacionais;
emerge aspectos de hospitalidade que contribuem com o bem receber e o diferencial
conceitual representado pelo conjunto das ideias concebidas, por meio das quais é
possivel perceber que a razao do restaurante existir € o cliente, que se conquista com
hospitalidade, e o empreendedor, que edifica o empreendimento. Para estes
estabelecimentos, o ponto forte esta na fidelidade do seu publico, cuja frequéncia
tornou-se garantida com o passar dos anos.

Quanto a restaurantes familiares, estes optam por um menu tradicional e
classico, a comida servida tende a ndo sofrer alteragcdes com o decorrer dos anos. No
entanto, o publico que se tornou fiel a estes restaurantes busca ndo s6 uma comida
de qualidade, como uma experiéncia de hospitalidade que retoma aquelas que
caracterizam a hospitalidade domeéstica, o que permite uma maior aproximacao destes
com funcionéarios e com os donos do restaurante.

Ribeiro (apud Telfer, 2004) afirma que os motivos dos anfitrides comerciais nao
deveriam ser questionados, uma vez que eles ndo podem escolher a frequéncia de
acolher ou selecionar os héspedes. Além disso, a pessoa pode tanto estar preocupada
com um meio de vida quanto eleger esse tipo de trabalho por motivos semelhantes
aos do anfitrido privado hospitaleiro: gosta de deixar as pessoas felizes, acolhendo-
as. Ribeiro (2004), estuda as rela¢cbes existentes entre os funcinarios do restaurante
Carlino e o seu publico. Na pesquisa, optou-se pela metodologia de historia oral,
descrevendo a trajetéria de Antbnio Carlos Marino, com seu depoimento e de
integrantes de sua familia, hoje proprietario do restaurante italiano mais antigo da
cidade de S&o Paulo, o Restaurante Carlino (1881). O estudo permitiu a analise das
cenas hospitaleiras e inospitaleiras que marcaram a afirmacéo da familia no Brasil
bem como a circulacédo da dadiva tanto nas trocas individuais e afetivas como naquela
que se estabelece no servico comercial de restauragéo.

Em um Jdltimo momento, as pesquisas sdo voltadas para avaliar o
desenvolvimento pratico e académico da area de Gastronomia. Como as Faculdades
e Universidades estdo promovendo a evolucdo de seus cursos na area de
Gastronomia, e de que forma estas incentivam o0s seus alunos a realizarem
pesquisas? A demanda pelo curso de Gastronomia é crescente, mas, para tanto,
existe uma estrutura de ambiente e do corpo docente, para atender essa demanda?

Como esta sendo a recepcao desses alunos nos cursos presenciais e a distancia?
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Para levantar estes dados, 0s autores realizaram pesquisas exploratdrias qualitativas,
através de entrevistas semiestruturadas e levantamentos bibliograficos para levantar
o perfil das instituicdes, dos professores e profissionais que fazem parte da area de
Gastronomia.

Krause (2001) apresenta em sua dissertacdo uma avaliagcdo do curso superior
de Gastronomia na UNIVALI. A Gastronomia é colocada como o diferencial de
qualidade no setor da restauracao turistica, seja no fornecimento da alimentacéo ao
turista, seja como elemento cultural na medida em que demonstra os habitos de um
destino turistico. O objetivo geral é avaliar a consonancia da oferta do curso de
Gastronomia da Univali (Universidade do Vale do Itajai) com a necessidade de
formacdo superior de Recursos Humanos. Buscou-se subsidios atualizados na
legislacdo brasileira; nas ofertas de cursos referenciais no setor da Gastronomia no
exterior (Franca, Suica e Estados Unidos entre outros) e no Brasil; na bibliografia
especializada em educacéo, em turismo e em qualidade de servi¢os; no estudo sobre
os perfis funcionais para chef's e gerentes, divulgado pelo Instituto de Hospitalidade e
em pesquisa realizada junto a profissionais e educadores da area para fins do
presente estudo. Com base nestes elementos, os resultados indicam a consonancia
do projeto pedagdgico do curso de Gastronomia da Univali com as necessidades e
demandas do mercado quanto a formacao superior de Recursos Humanos.

Na avaliacdo do corpo docente, foram considerados os professores que
possuem curso superior de Gastronomia, presentes nas Faculdades e Universidades
do Brasil, em regides como Séo Paulo e Jodo Pessoa. Apesar da demanda, poucos
sdo os profissionais que possuem nao sé conhecimento académico, como também
pratico de cozinhas especificas como confeitaria e panificacdo. Os profissionais que
possuem experiéncia de mercado ndo cursaram o ensino médio ou sdo, N0 Maximo,
alunos de curso tecnoldgico de Gastronomia. Para os profissionais e professores
entrevistados, foi unanime a afirmacéao de que, para ser um bom chef de cozinha, é
necessaria a formacao superior no curso, pois este € um fator determinante para
agregar valor profissional e importante para o ingresso profissional no mercado de
trabalho, diferente daqueles que desconhecem a area no sentido pratico e teérico.

Quanto a formacao dos alunos em Gastronomia e o desenvolvimento da area,
demonstrou-se uma preocupacao nao s6 com a formacao académica dos mesmos,

mas na forma de promover, através da cozinha, habitos de consumo conscientes
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aliados a uma cozinha prética sustentavel. Foram realizadas pesquisas em 19
instituicbes através de sites pela internet, e verificou-se que nos cursos de
gastronomia que apresentam uma proposta de uma cozinha sustentavel, a boa
recepcao dos alunos no comeco do curso é um fator determinante para que estes se
engajem nos valores das faculdades e universidades.

Para estas instituicbes, movimentos modernos como Slow Food, e
ecogastronomia, ndo sao apenas tendéncias de mercado, como mudancas naturais e
necessarias para a sobrevivéncia do meio gastronémico. Para os coordenadores dos
cursos de Gastronomia, existe uma incorporagéo natural desses ideais pelos cursos,
contudo, ainda desconhecem 0s mecanismos necessarios para aplicacdo pratica de
tais ideias. Os coordenadores entendem que a mudanca para um novo paradigma de
formacdo dependera de modificacdo cultural geral e ndo apenas do mercado
gastrondmico ou de alimentagao.

O turismo e a hotelaria s&o setores que contribuem para o desenvolvimento da
area da Gastronomia. Neste contexto, existe uma aproximacao entre esses campos
do conhecimento, pois existe uma influéncia sociocultural forte, ndo s6 devido a
receptivo turistico, como também pela comensalidade. A gastronomia passa a ser um
produto turistico ou até mesmo um patriménio cultural. Para tanto, os profissionais
formados nessa &rea devem possuir treinamento e formacdo para atender a essa
demanda mais especifica, assim como os cursos de Graduacao e de Pés- Graduacéo
na area.

A hospitalidade e a gastronomia tém forte ligacdo seja no receptivo
mercadoldgico, seja no doméstico, para tanto o desenvolvimento das duas areas, bem
como dos estudos realizados em ambas sdo necessarios para a evolucdo do
conhecimento pratico e tedrico dessas duas areas. Esta categoria especifica foi a que
demonstrou maior preocupacdo nesse sentido, com um direcionamento das
pesquisas voltadas ndo so para a questao pratica da area, assim como da preparacao
dos profissionais e das instituicbes de ensino envolvidas.

5.4. Hospitalidade, Hotelaria e Servigos

Nessa categoria, estdo presentes dissertacfes que contemplam as areas de
gestdo e de hotelaria. Tratam-se de estudos de caso voltados para a andlise das
operacOes de gestdo voltadas para o atendimento ao cliente, estudos de clima

organizacional, e estratégias diferenciadoras na captacdo de clientes em hotéis de

S3o Paulo
2015



81

grande porte (por exemplo, o Mercury). Nesses estudos de caso, utilizaram-se
entrevistas semiestruturadas e questionarios, ao final de cada estudo, realizou- se um
diagndstico operacional desses hotéis.

Para esses estabelecimentos comerciais, a hospitalidade é vista como um
elemento chave nas operacdes padroes de atendimento ao cliente. Dal’'maso
(2008),apud., Chiavenato (2004), afirma que sao as operacdes de front office e de
back office (operagbes de contato direto e indireto com o consumidor) que se podem
atribuir valor de servico ao cliente.

Como expresso no capitulo 3 deste estudo, todos os esfor¢os gerenciais, sejam
em hotéis de grande porte, sejam em hotéis de pequeno porte, sao direcionados para
agregar valor aos seus servicos. O referido autor estuda fatores que antecedem a
qualidade do servigco em restaurantes de médio porte, justificando que sdo poucos 0s
estudos direcionados para essa questao.

Dal’'maso (2008), utiliza o modelo de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1988)
estendido da Qualidade em Servicos. Esse modelo teorico, tomado como base para
esse estudo, apresenta trinta e sete (37) variaveis antecedentes da qualidade
agrupadas conforme o Modelo dos 5 Gaps (1985). Com base nos estudos de PZB,
esse trabalho analisou os antecedentes da qualidade em servigos hoteleiros de
diferentes estruturas do Rio Grande do Sul junto a dez estabelecimentos hoteleiros.
Para isso, identificaram-se as acOes antecedentes de qualidade em servicos em
hotéis de diferentes estruturas, examinou-se a presenca das variaveis antecedentes
de qualidade em servicos e compararam-se as acdes de gestdo da qualidade em
servicos de hotéis de diferentes estruturas.

A partir de um estudo qualitativo, preliminarmente foram entrevistados dez (10)
profissionais expoentes da area da qualidade a fim de validar o modelo teorico de
Zeithaml, Berry e Parasuraman (1988) para organizacbes de servigos brasileiras.
Posteriormente, com 0 modelo validado, foram entrevistadas mais dez pessoas que
corresponderam a hoteleiros ou gerentes gerais de hotéis ou pousadas / estalagens.

Os resultados apresentaram os antecedentes de qualidade em servicos em
hotéis de diferentes estruturas bem como apontaram semelhancas e diferencas
dessas organizacbes em diferentes variaveis como, por exemplo, recursos para

qualidade e programas de qualidade.
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Os autores das dissertagbes, nessa categoria, analisaram as operacgdes
referentes ao atendimento ao cliente, e, onde possivel, utilizaram-se de estratégias da
area de administracao e da hotelaria que promovessem a captacao de novos clientes.
N&o raro, o perfil de cada estabelecimento teve de ser reavaliado, pois a tipologia
poderia estar contradizendo as operacdes do estabelecimento. Quando existia
envolvimento do autor com o objeto de estudo, o diagndéstico operacional era feito de
forma que propiciasse algum tipo de intervencdo nas operagfes que estavam em
desordem. Barbosa (2007), em sua dissertacao analisa a importancia da hospitalidade
nas operacgdes hoteleiras. .

Nesse sentido, o presente trabalho teve como objetivo verificar se a
hospitalidade representa um fator de criacdo de bom relacionamentos entre um hotel
e seus hospedes, por meio da observacéo de trés hotéis: Melia Comfort WTC Brookilin,
e Formule 1 Jardins, situados na cidade de Sao Paulo, e do hotel Saint Paul
Residence, localizado no municipio de Bauru, no estado de Séao Paulo.

A pesquisa apresenta dois momentos: a fase exploratoria e a fase empirica
qualitativa, em que, na primeira, desenvolve-se a parte tedrica que embasou o0s
conceitos de hospitalidade, hotelaria e marketing de relacionamento; e na segunda,
realiza-se um estudo de casos, em que se observam todos os elementos estruturais
gue envolvem os hotéis estudados. O método escolhido para a coleta de dados da
pesquisa qualitativa foi o da entrevista semi-estruturada, aplicada as administradoras
dos trés hotéis. A partir dos resultados da pesquisa, foi possivel perceber que os hotéis
pesquisados priorizam um ou mais aspectos relacionados ao lado econémico, social
e humano. O hotel Melia Comfort, visa mais a qualidade nos servigos na construcéo
dos relacionamentos com seu héspede, enquanto que os hotéis Saint Paul e Formule
1 Jardins tém a hospitalidade como fator decisivo na constru¢éo e manutencéo de um
bom relacionamento com o héspede.

Os esforcos empregados nos pontos que geram comunicagdo com o cliente,
para os autores desta categoria, deixam de serem apenas pontos criticos, e passam
a ser pontos criticos de controle. Autores como Przybylsk (apud. Day, 2000) acreditam
que, para que as operacdes empresariais sejam bem-sucedidas, a empresa deve ter
maturidade para saber direcionar suas competéncias em suas operacoes. Day (2000)
sugere que uma empresa deve ter uma combinacdo de elementos que abarcam o

tangivel e o intangivel. Nestes elementos, estdo presentes os valores, as crencas,
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habilidades e recursos das mesmas. Para tanto, uma empresa deve estar
suficientemente madura para ter um conhecimento e dominio sobre estes elementos
e ter uma plena consciéncia de o que esta sendo oferecido € realmente o que o cliente
necessita.

Przybylsk (2008), realiza uma pesquisa relacionada a qualidade percebida
pelos clientes no Grande Hotel DallOnder. A metodologia adotada foi quanti-
qualitativa, contando com 141 questionarios aplicados aos hospedes do Grande Hotel
Dall’Onder, na cidade de Bento Gongalves, R.S., no decorrer do més de Dezembro
de 2007, visando saber se estes relacionam a hospitalidade aos contatos com
pessoas nos diferentes ambientes ou se, para eles, somente 0s espacos podem
denotar hospitalidade. Os resultados apontaram que existe a percepcao da
hospitalidade, mesmo sem a presenca de outras pessoas, pois, subentendem os
respondentes, que alguém ja preparou, antecipadamente, o local. A pesquisa também
apontou que, os setores que mantém profissionais atuando, sdo os elencados pelos
hospedes como de hospitalidade mais perceptivel; portanto, pela 6tica do hdspede, a
hospitalidade esta ligada ao contato humano, mesmo que ndo seja este contato,
presencial. Através de revisdo bibliografica, buscaram-se quais os componentes
necessarios para que acontecam as relacdes de hospitalidade, de onde foram
selecionados para estudo, dois atores — 0 hdspede e o anfitrido - e o espago onde
ocorre o encontro, o hotel.

O que se pbde observar nessa categoria em relacdo aos autores foi uma
preocupacao continua em gerar valor nas operacdes cotidianas nos estabelecimentos
comerciais. A andlise das operacfes de gestdo e de atendimento ao cliente em
grandes hotéis tem o objetivo de "garimpar”, nas mesmas, pontos de encontro de
hospitalidade ou mesmo acdes diferenciadas de hospitalidade que chamem a atencao
dos consumidores em relagdo aos seus servicos. A hospitalidade deixa de ser um
elemento inerente ao ser humano e passa a ser uma nomenclatura que as areas da

Hotelaria e Gestédo se apropriaram, tornando-se consoante de servi¢co de qualidade.
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Consideracdes finais

COMECE CONTANTO O TRAJETO QUE VOCE EFETUOU: FALE DA QUESTAO CENTRAL, DOS METODOS
E DAS REFERENCIAS TEORICAS UTILIZADAS. EM SEGUIDA DESCREVA BREVEMENTE OS RESULTADOS
QUANTITATIVOS E QUALITATIVOS. PARA A ANALISE DAS CATEGORIAS, UTILIZE O TEXTO QUE JA
NSERI ABAIXO (TIREI DA INTRODUGAO; AQUI E O SEU LUGAR).

FINALIZE AS CONSIDERAGCOES FINAIS, FALANDO DA IMPORTANCIA DO PROBLEMA
ANALISADO. Para a elaboragdo dessa dissertagdo realizou-se, inicialmente, um
levantamento bibliografico das dissertacdes e teses com o tema da Hospitalidade
aliadas a Gestdo. Esse levantamento foi fito através do banco de dados da CAPES e
teve como resultado inicial 256 pesquisas. Posteriormente foi feita uma selecédo dos
titulos rejeitando aqueles que ndo possuiam relacdo direta com o tema, reduzindo o
numero de pesquisas apara 57. Em seguida, foi realizada uma pesquisa do curriculo
Lattes dos autores, levantando o perfil dos mesmos e as publicacdes relacionadas.
Nesse momento foi observado que 6 autores ndo atualizaram seus curriculos ou nao
inseriram qualquer dados sobre a sua formag¢do académica, reduzindo o numero de
pesquisas para 51.

O procedimento metodolégico foi o indicado para pesquisas qualitativas no
estudo classico de Grawits (1974: 376-382), no qual estdo compreendidas as
seguintes etapas que concernem a questao central da pesquisa:

a) a definicho do objeto/conceito: existe a hospitalidade em meios

comerciais?

b) Do conceito as categorias: como analisar os resultados expressos

nessas producbes?

Para o estudo do tema Hospitalidade e Gestéo, o referencial tedrico inicial
apresentou algumas dificuldades. Primeiramente, o campo da Hospitalidade ainda &
considerado recente no Brasil. O seu estudo quanto elemento inerente das relacoes
humanas dentro de um determinado espaco geografico, ainda possui pouco
referencial tedrico e bibliografico, para tanto buscou-se autores estrangeiros como
Anne Gotman, Goudbout, Alain Montandon e Derrida.

O campo da gestao, por outro lado, € uma area com referencial tedrico mais
abrangente e sélido e como esta pesquisa analisa as questdes de relacionamento
com o cliente em empresas, promove uma melhor compreensao da hospitalidade em
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termos de pratica administrativa. Para tanto utilizou-se autores como Prahalad,
Garvin, Heal e Kotler, pois possuem estudos direcionados a qualidade para os clientes
em servicos e produtos.

Na questao da hospitalidade como elemento de vinculo social e de geracéo
de valor para as empresas, autores como Lugosi, Pitt-Rivers, Nameghi,
Lashley&Morrison analisam as questdes comportamentais entre anfitrides e hospedes
dentro de cenarios sociais e comerciais. O estudo dos estudos de caso dos autores
promoveu uma compreensdo de como a hospitalidade pode estar vinculada a padrées
comportamentais e culturais e que na pratica comercial, exige um grau de
envolvimento, nao raro, maior, pois a estadia do hdspede pode ser curta e seu retorno

nao € garantido.

O tema Hospitalidade e Gestdo apesar de ser abrangente ainda tém
pouca visibilidade no meio académico. Apesar de a Gestdo ser um campo ja
conhecido pela Administracao e consequentemente praticado pelas empresas,
a Hospitalidade aparece com um elemento novo, conhecido apenas sobre a
Otica gerencial. O que se pdde observar é que desde dois mil cinco, houve uma
preocupacgio com esse novo tema. Areas emergentes aqui no Brasil, como a
Gastronomia foram também responsaveis pela evolucdo desse tema desde

dois mil e dez.

As quatro categorias levantadas permitiram abranger as principais areas e
setores em que existe a préatica da Hospitalidade aliadas a Gestédo. A explicacdo de
cada categoria foi também necesséaria, pois ndo € facil desvincular areas téo
interligadas como Turismo e Hotelaria ou a pratica das mesmas relacionadas ao
acolhimento (que neste artigo veio como o sentido de assisténcia). Como a
Hospitalidade é uma area nova e a Gestéo est4 sempre se reinventando para seguir
as tendéncias de mercado, novos estudos serdo necessarios no futuro, bem como a
criacao se novas categorias que permitam investigar essas mudancas.

Na categoria, Hospitalidade, acolhimento e servigcos, por exemplo, ha
estudos de caso direcionados para hotéis de pequeno e grande porte, além de estudos
de casos, em hospitais e clinicas, voltados a assisténcia de pacientes de
necessidades especiais e de idosos. Na categoria Hospitalidade, Gestado e Turismo,

o foco passa a ser o receptivo turistico, que abrange desde hotéis e pousadas, que se
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encontram em comunidades ou cidades especificas, até o turismo sustentavel, o qual
se preocupa com o impacto do turismo no meio social e no meio ambiente. Essa
categoria apresenta-se mais abrangente que as anteriores; pois, quando se trata de
turismo sustentavel, € necessario investigar o impacto que o turismo exerce sobre
uma cultura especifica, para tanto todo o marketing turistico € pensado para a
comunidade em si, e ndo s6 para o turista.

Na categoria Hospitalidade, Hotelaria e servigos, encontram-se 0os modelos
administrativos voltados a hotéis de grande e médio porte. O marketing, atendimento
e relacionamento com o cliente, bem como os servi¢os e a gestao administrativa séo
voltados para a captagéo de novos clientes e para a criagdo de modelos operacionais
padronizados efetivos, que geram e agregam valor aos individuos envolvidos. O setor
gerencial vé nessas estratégias uma diferenciacéo e posicionamento de mercado, um
diferencial perante a concorréncia. A hospitalidade surge como um elemento capaz
de facilitar o processo de aproximacao entre clientes e funcionarios, além de gerar e
agregar valor aos servicos prestados, desse modo, € uma variavel que deve ser
administrada.

Na categoria Hospitalidade e Gastronomia, o foco esta nos estabelecimentos
de pequeno e médio porte que trabalham com a comensalidade, como forma de captar
e agregar valores para os clientes. Nessa categoria, destacam-se restaurantes
familiares, que, por tradicéo, apresentam um tipo especifico de atendimento aos seus
clientes, bem como de servico de alimentos. A procura por esse tipo de
estabelecimento justifica-se pela exclusividade do tipo de servi¢o, que é a marca de
determinados restaurantes familiares locais. Esse servico pode incluir um tipo de
ambiente aconchegante (nem sempre moderno), um garcom que atenda de forma
diferenciada seus clientes, o que permite, algumas vezes, um certo nivel de intimidade
ou até mesmo um tipo de comida que seja cativante aos consumidores, o que acaba
motivando o retorno destes.

Atualmente, esse tipo de estabelecimento estd sendo mais procurado por
apresentar um conjunto de elementos em seus servigos que retomam a hospitalidade
doméstica. Contudo, sdo poucos o0s estabelecimentos que conseguem trazer esse tipo
de proposta, devido as condi¢cfes atuais de mercado. As disserta¢cfes trazidas nesta
categoria sdo de restaurantes que conseguem atingir décadas de sobrevivéncia no

mercado, isto é, jA empresas que ja estao consolidadas. Entretanto, um dos principais
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problemas, nesse tipo de negdcio, sdo as intrigas internas entre os donos ou 0s
sucessores do estabelecimento comercial. Outra questdo pertinente nesse tipo de
negocio € quando ha alguma alteracéo estrutural ou de servico se faz necessaria a
melhoria do estabelecimento; pois devido a tradicdo, essas variaveis acabam
incomodando ou descaracterizando o restaurante, no ponto de vista dos donos do
estabelecimento, o que acaba impedindo melhorias nos servicos.

Ao final, o levantamento do perfil dos autores mostrou que areas como Turismo,
Hotelaria, Administracdo e Saude comecaram a voltar seus estudos para a
Hospitalidade, com o foco no atendimento. Contudo o perfil do pés - graduado nessas
areas ainda € voltado para o mercado, e ndo para 0 meio académico, o que justificaria
certos autores ndo possuirem curriculos no lattes atualizados. Apesar de alguns
dados preocupantes, como a baixa quantidade de teses e dissertacées que possuem
bolsas de pesquisa, os dados mostraram o crescimento das pesquisas na area de
Hospitalidade e Gestéo, justificando assim a importancia dessa pesquisa, bem como
de sua atualizacao, o que permite a analise da evolugéo do conhecimento na area de

Hospitalidade, para estudos futuros.
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