Esnél Jos¢é Fagundes

HOSPITALIDADE:

perspectiva de umanova abrangéncia
para o campo das relacoes publicas

EDUFMA




HOSPITALIDADE: perspectiva

de uma nova abrangéncia para
o campo das relacoes publicas

EDUFMA






Esnél José Fagundes

HOSPITALIDADE: perspectiva

de uma nova abrangéncia para
o campo das relacoes publicas

Sao Luis

<@

EDUFMA
2017



Copyright © 2017 by EDUFMA

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO

Profa. Dra. Nair Portela Silva Coutinho
Reitora

Prof. Dr. Fernando Carvalho Silva
Vice-Reitor

EDITORA DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO

Prof. Dr. Sanatiel de Jesus Pereira
Diretor

CONSELHO EDITORIAL
Prof. Dr. Jardel Oliveira Santos
Profa. Dra. Michele Goulart Massuchin
Prof. Dr. Jadir Machado Lessa
Profa. Dra. Francisca das Chagas Silva Lima
Bibliotecdria Tatiana Cotrim Serra Freire
Profa. Dra. Maria Mary Ferreira
Profa. Drg. Raquel Gomes Noronha
Prof. Dr. Italo Domingos Santirocchi
Prof. Me. Cristiano Leonardo de Alan Kardec Capovilla Luz

Revisdo:
Josefa de Melo e Sousa Bentivi

Projeto Grifico, Capa e Editora¢io Eletronica:
Amaury Araujo Santos

Fagundes, Esnél José.

Hospitalidade: perspectiva de uma nova abrangéncia para o campo das
relacdes publicas / Esnél José Fagundes.__Sio Luis, EDUFMA, 2017.

200 p.
ISBN 978-85-7862-641-9

1. Turismo - Rela¢oes puiblicas - Nordeste 2. Hotéis - Relacdes publicas -
Nordeste 1. Titulo

CDD 653.233 84791
CDU 659.4:338.48 (812/813)

Dados Internacionais de Catalogacao na Publicagdo (CIP)



AGRADECIMENTOS

A Deus.

Ao orientador desta pesquisa, Professor Doutor Waldir
Ferreira, pela competente conducido do trabalho e incentivo.

Aos amigos, Silvio Rogério Rocha de Castro, Ellida Nei-
va Guedes, Nadja Maria Wine de Oliveira, Terezinha Andrade
Leal, Paulo Nassar de Oliveira e Maria Stella Thomazi (in me-
morian), companheiros de todas as horas que em gestos, pala-
vras e atitudes estiveram presentes na realizacdo deste trabalho.

Aos professores membros da banca de defesa: Margarida
Maria Kroling Kunsch, Célia Dias e Fabio Franca.

Aos professores e funciondrios do Programa de Pés-Gra-
duacdo da Escola de Comunicacoes e Artes da Universidade de
Sao Paulo, pelo pronto atendimento e pela competéncia.

Aos colegas e funciondrios do Departamento de Comu-
nicacido da Universidade Federal do Maranhio, pelo apoio rece-

bido.






Aos meus pais, Clara e Adelino, irmdos,
cunhadas e sobrinhos, pelo apoio e incenti-
vo de sempre.






Teimar e contestar obstinadamente sdo de-
feitos peculiares as almas vulgares. Ao passo
que voltar atrds, corrigir-se, abandonar uma
opinido errada no ardor da discussdo sdo
qualidades raras das almas fortes e dos espi-
ritos filosoficos.

Montaigne (1533-1592)






SUMARIO

APRESENTACAO ..o 13
PREFACIO ... 15
INTRODUGAO ....ooooeee 19
CAPITULO I- QUADRO TEORICO DE REFERENCIA........... 25
CAPITULO II - PERCURSO METODOLOGICO................... 59
2.1 A PESQUISA..ceiiiiiiiiiiiiiii e 59
2.2 Escolhadotema......ccccoooiiiiiiiiiiiieee e 62
2.3 Problema.........coocooiiiii e 64
24 HIPOLESE....oooiiiiiiiie e 64
2.5 ODbJetivOS ..o 64
2.5.1 Objetivo geral ..o 64
2.5.2 Objetivos eSpecifiCOS ... 65
2.6 Selecdode fontes ... 65
2.7 Leitura e transcricdo de dados .............cccccciiiiiiiiiii 66
2.8  Alguns pressupostos metodoldgicos.............cccccooevveiiiiinn. 66
2.9 URNIVETSO ..ot 66
2.10 Constituicdo da amostra ............ccooooiiieiiiiiiiiiee 67
211 Técnicaamostral ... 67
2.12 Elaboracido do instrumento da pesquisa.............................. 68
2,13 Préeste . e 68
2.14 Andlise dos dados.......coovviiiiiiiiiiiiii 69
CAPITULO I1I - RELACIONAMENTOS ESTRATEGICOS /
RELACOES PUBLICAS ..ot 71
3.1 Funcgoes e atividades de relagées publicas............ccccoeeeiii 71
3.2 Relacionamento organiza¢do-puiblicos.................ccccceeiin. 76
3.3 Organizacoes € seus PUbliCOS .........cooiviiiiiiiiiiiiiiiieei 84
3.4 A importancia das relacoes publicas na sociedade Organiza-
CIOMAL ... 86
3.5 Funcoes e atividades de relacdes publicas........................... 88
3.6 Atividades de relacoes puiblicas ............cccccciiiiiii 95

CAPITULO 1V - TURISMO E TURISTA NO BRASIL: PE-

4.1

QUENO RETRATO ..o 101
TUrismo N0 Brasil....oo.oeeeee e 101



4.2 Tipos de turiSImO.......oooo e 131
CAPITULO V - HOTELARIA, TURISMO E HOSPITALIDA-

DE: TENDENCIAS MODERNAS......ccoooiioiiiieioeeeen 137
5.1 Hotel e hospitalidade...........................o.oo 137
CAPITULO VI - RELACOES PUBLICAS NA HOTELARIA:
UMA PROPOSTA oo 167
6.1 Pesquisa como fun¢do de Relacoes Publicas...............c......... 173
6.2 Assessoria como funcio de Relacoes Publicas...................... 175
6.3 Planejamento como funcio de Relacoes Publicas ................ 176
6.4 Execucdo como funcido de Relacées Publicas....................... 178
6.5 Avaliacdo como funcao de Relacoes Publicas ....................... 179
CONCLUSAO ... 181

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ......oooovovieiieece. 191



APRESENTACAO

A idéia de relacionar a hospitalidade com as praticas de
relacées publicas surgiu quando no momento em que, ao ler a
Biblia, nos deparamos com o termo e suas especificagées.

Entender que a hospitalidade estd sempre “na moda” é
a maneira mais completa para acreditar nas relacdes entre os
homens, sejam elas de cunho pessoal ou organizacional. Esta ar-
ticulacdo torna-se relevante, no momento em que percebemos
que no nosso dia dia-a-dia, estamos sempre praticando a comu-
nicacio, o relacionamento e a hospitalidade.

Este livro € resultado de uma pesquisa desenvolvida no
Curso de Doutorado do programa de Pés-Graduacio da Escola
de comunicacdes e Artes da Universidade de Siao Paulo. A idéia,
do lancamento, em formato de tese, vem com o intuito de pro-
porcionar aos profissionais e estudantes de comunicacio e turis-
mo, uma visao completa de como o trabalho foi se emoldurando
e a pesquisa se desenvolvendo.

Na verdade, este trabalho é a descoberta de um profissio-
nal de comunicacio sobre a importancia dos relacionamentos
do homem por meio da pratica da boa hospitalidade nos dias
atuais, seja ela, no Ambito dos lares, das organizacoes, das insti-
tuicdes, das cidades e do planeta.

Sao Luis, novembro de 2011.

Prof. Dr. Esnél Jose Fagundes
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PREFACIO

O livro Hospitalidade: perspectiva de uma nova abrangén-
cia para o campo das relacoes publicas, de Esnél José Fagundes,
docente e pesquisador da Universidade Federal do Maranhio
(UFMA), ¢ um fruto saboroso e qualificado da tese de doutora-
do defendida, em 2008, junto ao Programa de Pdés-Graduacio
em Ciéncias da Comunicacio, da Escola de Comunicacoes e
Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA-USP), orientada pelo
professor Doutor Waldir Ferreira.

O livro de Esnél José Fagundes - que tem o propésito
de aprofundar os conhecimentos das relacées publicas e de
seus profissionais acerca do meganegdécio do turismo e suas de-
mandas relacionais, [6cus onde os relages-ptiblicas podem sin-
gularmente contribuir com as suas idéias e praticas - estd no
contexto de uma vida académica e profissional voltada para a
dignificacdo e o fortalecimento das relacdes publicas brasileiras.
Esnél faz parte de um time de pensadores das relacées publicas
que tem sua atuacio e histéria assentada nos ombros de gigan-
tes como os saudosos professores Candido Teobaldo de Souza
Andrade, Maria Stella Thomazi, e Waldyr Gutierrez Fortes.
Tradicdo desse campo de pensamento e praticas sempre ligada a
inovacio, a potencialidade e abrangéncia das relacdes publicas.

O valor das relacées publicas
Assim, em seu trabalho, Fagundes destaca o papel das re-

laces publicas, cada vez mais integradas, como componentes
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do pensamento e das acdes das instituicbes e das empresas, e
particularmente para o posicionamento, desenvolvimento, inte-
gracdo e sustentacido das atividades imbricadas do turismo, da
hotelaria e da hospitalidade, no ambito do complexo hoteleiro
do Nordeste brasileiro.

A partir de pesquisa qualitativa com o objetivo de perce-
ber o estado de desenvolvimento das atividades de relacées pu-
blicas nos hotéis da regiiao Nordeste do Brasil, é possivel enten-
der e concluir - de maneira transcendente ao objeto estudado
pelo pesquisador - que com a educacio e a assimilacio das te-
orias e das praticas excelentes de relacdes publicas nas politicas,
planejamentos e acdes organizacionais as atividades de turismo,
a hotelaria e a hospitalidade tornam-se mais competitivas e so-
cialmente reconhecidas e transformam-se em lugares de boas
memorias para regides, cidades, comunidades, cadeias de valor,
stakeholders, conceito definido por R.Edward Freeman, no sé-
culo passado, e o novo social formado por moveholders (Nassar,
2010), as partes interessadas que se agrupam em redes sociais,
blogs, flash mobs, entre formas de comunicacio digital e hibri-
das (digitais e analdgicas).

Além do académico

O trabalho académico do professor doutor Esnél José Fa-
gundes ¢ também uma importante contribuicio para o campo
profissional de relacdes puiblicas e comunicacio. E chega o mo-
mento em que o Brasil é foco de interesse global, ndo s6 como
poténcia econdémica, mas também pela sua cultura, mestica-
gem, belezas naturais e, entre outras motivacoes, por fazer parte
de um calenddrio de eventos internacionais. A Copa do Mundo
de Futebol, em 2014, e as Olimpiadas, em 2016, sdo os grandes
destaques entre centenas de eventos que aumentariao de forma
exponencial as pressoes de turistas, hospedes, imprensa, auto-
ridades e organizacées de defesa do consumidor por servicos
excelentes de turismo, hotelaria e hospitalidade excelentes na
rede hoteleira, nas instituicées e infraestrutura voltadas para a
area e na sociedade brasileira. Sem uma cultura empresarial de
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relacées publicas abrangente, espalhada por todas as hierarquias
organizacionais, nio haverd exceléncia nos servicos empresa-
riais.

Por outro lado, o turismo, a hotelaria e a hospitalidade
excelentes sdo vetores poderosos para a construcio, para a de-
fesa da boa imagem de um pais, de uma regido, de uma cida-
de, de uma comunidade e de um povo. As relacdes puiblicas e
os relacoes-publicas estdo capacitados para trabalhar com situ-
acoes complexas, geradas na atualidade pelas pequenas crises
oriundas nos relacionamentos cotidianos organizacionais, pelas
exigéncias de praticas de turismo sustentavel e por fatos sociais
como a violéncia urbana, a falta e as deficiéncias de infraestru-
ra urbana, a desagregacio arquitetonica e ambiental, o turismo
sexual, a homofobia, a discriminacio de minorias, a xenofobia e
o racismo. Tudo isso agravado pela miséria e pela falta de progra-
mas de educacio voltada para o turismo e para a hospitalidade.

O livro Hospitalidade: perspectiva de uma nova abrangén-
cia para o campo das rela¢oes publicas reforca as boas percepcoes
das relacées publicas, de suas pesquisas, de seus profissionais e
de suas praticas, como um campo produtor de valor para as em-
presas, instituicoes e para toda a sociedade.

Paulo Nassar

Professor Doutor e Pesquisador da Escola de
Comunicacdes e Artes da Universidade de Siao Paulo.
Diretor Geral da ABERJE - Associacdo
Brasileira de Comunicacio Empresarial

Sado Paulo, novembro de 2011
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INTRODUCAO

Por meio da presente pesquisa pretende-se esclarecer se
hé e como sido realizadas as atividades de relacoes publicas no
complexo hoteleiro da regido Nordeste do Brasil, numa ten-
tativa de contribuicdo para o desenvolvimento do mercado de
trabalho dos profissionais de relagées publicas e, principalmen-
te, analisar e avaliar as atividades no setor turismo/hotelaria.
Trata-se, por certo, de uma longa trajetéria a ser percorrida, con-
siderando que o parque hoteleiro forma um complexo organiza-
cional com caracteristicas peculiares. Abordar assuntos relacio-
nados as funcoes e conceitos de relacoes publicas desenvolvidos
em atividades especificas como, neste caso, o turismo/hotela-
ria, equivale a enfrentar desafios académicos consolidados e, ao
mesmo tempo, propor paradigmas que sustentem os desafios
contempordneos da sociedade em relacio ao desenvolvimen-
to das relacées puiblicas.

Esta pesquisa, eminentemente académica, podera resul-
tar numa contribuicdo aos professores, profissionais e estudan-
tes de relacoes publicas no sentido de conscientiza-los da
necessidade de conhecer mais profundamente uma &drea em
plena expansio e que, segundo as organizacdes mundiais,
estabeleceu-se definitivamente na sociedade. Podera também
ser atil a profissionais do turismo e da hotelaria que buscam
entender a verdadeira funcio das relacées publicas e o quanto
esta atividade pode significar para o desenvolvimento e ma-
nutencido dos relacionamentos existentes entre o hotel e seus
publicos de interesse.

Este estudo ¢ uma tentativa de contribuicao académica
que se justifica pela necessidade do conhecimento de areas es-
pecificas para a atuacdo dos profissionais de relacées publi-
cas, diagnosticando-se duvidas e deficiéncias nestas areas com o
proposito de elaborar procedimentos que colaborem para a efi-
ciéncia e eficdcia das atividades de relacoes publicas.

O percurso metodolégico foi tracado a partir de uma vi-
sao mais holistica do processo de pesquisa social, com o objeti-
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vo de compreender e interpretar o comportamento, as atitudes
e os padrées do entrevistado. Para tanto, utilizou-se a pesquisa
descritivo-exploratéria por meio do método qualitativo que pro-
curou conhecer a realidade sem nela interferir ou modifica-
la.

As entrevistas foram realizadas pessoalmente pelo inves-
tigador que procurou aplicar a técnica de escutar sem emitir
opinides.

O objetivo geral desta tese - Relaces puiblicas no com-
plexo hoteleiro da regido Nordeste do Brasil: perspectiva de uma
nova abrangéncia para o campo das relacées puiblicas - foi o de
identificar, analisar e avaliar se as atividades de relacdes publicas
estdo acontecendo nos hotéis da regido Nordeste do Brasil; e a
hipétese construida afirmava que o mercado turistico/hoteleiro
da regido Nordeste do Brasil pode ser um espaco de atuacdo do
profissional de relacées puiblicas, por meio da implementacio e
conhecimento dessas atividades por parte dos gestores de tu-
rismo/hotelaria. Para alcancar o objetivo proposto e comprovar
a hipétese, recorreu-se a um considerdvel material bibliografico,
discutido e selecionado com o orientador, desenvolvido em bi-
bliotecas publicas e particulares, sites de instituicées oficiais e
entidades associativas, complementado com entrevistas em 27
hotéis do Nordeste do Brasil, visitados pelo autor desta pesqui-
sa.

O estudo esta dividido em cinco capitulos de caréter te-
6rico e um de natureza pratica, além da conclusido. No primei-
ro, apresentam-se os assuntos e os autores que deram embasa-
mento 4 pesquisa, culminando com a consolidacio de nocdes
gerais de turismo, hotelaria, hospitalidade, relacées publicas e
relacionamento. Estes temas sdo abordados acreditando-se que
tanto as relacées publicas quanto o turismo/hotelaria tém neles
a razdo de suas atividades. Vale ressaltar que nio foi objetivo
do presente trabalho discorrer profundamente sobre relaciona-
mentos, porém, percebeu-se a necessidade de melhor investigar
0 assunto para apontar como se processam os relacionamentos
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do homem com as institui¢cdes. Buscou-se compreender como
acontecem os relacionamentos, tema fundamental neste estu-
do, de modo a perceber a importancia das relacées puiblicas na
sociedade moderna. Assim, os estudos de Martin Buber, pensa-
dor contemporineo, deram sustentacio teérica ao entendimen-
to do relacionamento, tendo seu ponto alto a compreensdo da
ontologia na obra Eu e Tu (2004).

No capitulo dois procura-se demonstrar o caminho per-
corrido na realizacdo deste trabalho. Entende-se ser este o mo-
mento de explicitar a base utilizada para a escolha da metodolo-
gia da pesquisa. Assim, objetivando evidenciar o entendimento
sobre o que pensam os autores, acrescido de ideias préprias e
opinides, demonstra-se a importancia, para este estudo, da pes-
quisa bibliogrifica, base para realizacio de um planejamento
global que inclui identificacio, localizacio e obtencio da biblio-
grafia pertinente ao assunto, necessdria, portanto, a sistematiza-
¢do do texto, a partir da literatura examinada. Assim, compreen-
de-se que esta pesquisa deveria percorrer um caminho dividido
em duas etapas distintas: a primeira relativa a revisio bibliografi-
ca e a segunda, a pesquisa de campo. Na pesquisa bibliografica
examinou-se a literatura sobre relacées publicas, turismo, hos-
pitalidade e hotelaria, enfocando as especificidades conceituais
para se compreender a abrangéncia das duas areas.

Como método principal optou-se pela pesquisa qualita-
tiva, o que ndo impossibilita a obtencio de dados quantitativos,
uma vez que um método complementa o outro. A opcdo por
este método de pesquisa decorreu da natureza exploratoria, des-
critiva e explanatéria deste estudo, para o qual a pesquisa qua-
litativa oferece riqueza e profundidade necessdrias & compreen-
sdo dos significados que estio além dos dados coletados e
que, na maioria das vezes, sdo acessiveis somente por meio
da pesquisa quantitativa.

Do ponto de vista empirico, a pesquisa buscou verificar
se os hotéis da regido Nordeste do Brasil desenvolvem funcoes
e atividades de relacoes publicas, por quem sido realizadas e
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se hd um setor responsdvel pela elaboracio de politicas que
sustentem e direcionem estas atividades. Foram identificados
pontos positivos e negativos, problemas enfrentados para o de-
senvolvimento das atividades e para implantacio de politicas de
relacées publicas.

Para comprovacdo da hipotese e obtencdo dos objetivos
desta pesquisa foram levantadas informacdes nos hotéis locali-
zados no litoral da regido Nordeste do Brasil, de acordo com a
classificacio do Guia 4 Rodas, seguindo sugestio da Banca de
Qualifica¢do que demonstrou certa preocupacio em relagio ao
conflito existente nas formas atuais de classificacio. O Guia
Brasil, mais conhecido como Guia 4 Rodas, é publicado des-
de 1965 pela Editora Abril, com uma tiragem média de 20 mil
exemplares.

No terceiro capitulo buscou-se entender, por meio de
estudiosos renomados, as funcoes e as atividades das relacoes
publicas - esse campo do conhecimento que possui paradigmas
consolidados sobre os seus conceitos, numa abordagem que ¢é
sempre um desafio - além de reforcar o importante valor que a
atividade representa para a sociedade e para a organizacio.

Discorre-se sobre a organizacio sem o compromisso de
aprofundamento de um estudo sobre a sociedade e as organi-
zacoes, mas de identificar o papel que as organizacdes ocupam
na sociedade moderna e sua relacio com os publicos que in-
terferem em sua existéncia. Deixa-se evidente a evolucdo dos
conceitos e defini¢ées de relagées publicas ocorridos com o pas-
sar do tempo e sua adaptacio as necessidades da academia e do
mercado. Procura-se, porém, confirmar que sua esséncia conti-
nua a mesma, a saber: o relacionamento das organizacées com
seus publicos de interesse. Nao houve o intuito de analisar os
conceitos, uma vez que eles tém sido exaustivamente realiza-
dos em trabalhos anteriores. Houve, no entanto, a necessidade
de citd-los para embasamento da pesquisa. Busca-se ndo seguir
uma linha especifica de autores, nem analisar a fundo o
que cada um defende, uma vez que se entende que auto-

22



Hospitalidade: perspectiva de uma nova abrangéncia

res como Margarida Kunsch, Roberto Porto Simdées, James
Grunig, entre outros, identificam e analisam em profundi-
dade o papel que as relagées publicas exercem na sociedade
atual. Portanto, seus estudos sdo bases para este trabalho.

No capitulo quatro busca-se compreender a industria do
turismo no Brasil e o papel que o turista desempenha neste
cendrio. A compreensdo do turismo no Brasil ocorre tanto por
meio de estudos realizados por autores consagrados, quanto
pela compreensio da posicdo oficial do Governo por meio de
planos do Ministério do Turismo. Entende-se, desta forma, que
uma visdo oficial contribui para tracar os limites e a evolucio do
turismo brasileiro. O panorama do turismo no Brasil e as carac-
teristicas do turista sdo identificados nesta parte da pesquisa.
Tipos de turismo e de turistas sdo aqui citados.

O capitulo cinco identifica o hotel como organizacio,
suas peculiaridades e suas caracteristicas, desde a infraestrutu-
ra aos tipos de atividades desenvolvidas. Passa-se pelo quadro
de profissionais necessarios, pela estruturacio de pessoal, até
a localizacdo ideal para a construcio de um empreendimento
hoteleiro. A hospitalidade, sua histdria, evolucio e seus tipos,
com énfase na hospitalidade comercial sao aqui tratados. Busca-
se entender a hospitalidade em tempos atuais, onde estudiosos
de vérias ciéncias procuram conceitua-la e defini-la em meio a
grandes controvérsias que acabam demonstrando uma diversi-
dade de estagios abrangendo aspectos sociais, politicos, filos6fi-
cos, culturais e econdmicos.

Nesta pesquisa o foco é a hospitalidade comercial prati-
cada por estruturas receptivas de turistas, embora se identifique
a evolucido e os demais tipos de hospitalidade, por se entender
que, desta forma, as caracteristicas de cada tipo contribuirio
para a melhor compreensio da hospitalidade comercial, objeto
deste trabalho. Ainda neste capitulo considera-se que a hospita-
lidade, num primeiro momento, refere-se ao ato de acolher,
de prestar servico a alguém, porém, uma andlise mais pro-
funda revela que a hospitalidade é um processo complexo,
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onde estdo inseridas as relacées sociais - o que implica perceber
recortes especificos de antropologia, histéria, sociologia, econo-
mia, geografia, comunicacio, arquitetura, urbanismo, planeja-
mento ambiental etc.

No sexto e ultimo capitulo busca-se compreender como
as relacoes publicas podem ser desenvolvidas nos empreendi-
mentos hoteleiros. A partir do entendimento de que, para este
trabalho, as relacdes publicas sdo o gerenciamento estratégico
da comunicacdo com o objetivo de manter os relacionamentos
existentes em uma organizacio, utilizou-se o protocolo elabora-
do para a realizacdo da pesquisa, procurando investigar como
podem ser desenvolvidas as atividades de relacdes puiblicas
nos hotéis. O protocolo foi estruturado com base nas funcoes
de pesquisa, planejamento, assessoria, execucdo e avaliacio em
relacdes publicas.

Pretende-se mostrar que o profissional de relacdes publi-
cas necessita idealizar uma rede de relacionamentos que permi-
ta a organizacdo ultrapassar suas fronteiras e criar uma cadeia
de valor que gere estratégias de negdcios. Assim, ele deve estar
apto a estabelecer, manter e gerenciar relacionamentos, através
de estratégias comunicacionais. A habilidade de gerenciamento
dos relacionamentos por meio da comunicac¢io é essencial para
a ocorréncia de integracdo, reciprocidade e interdependéncia
das partes que envolvem a organizacio e seus publicos de inte-
resse.

Este trabalho nio teve a pretensdo de ser uma obra con-
cluida, mas de servir como indicativo para instigar novas pesqui-
sas em dreas especificas, demonstrando que as relacées publicas
sdo necessarias em todos os segmentos da sociedade. Entende
o autor que esta tese, dado o seu teor, reveste-se de aspectos
inéditos, sendo esta pesquisa pioneira. Espera ainda o autor que
seu intento seja alcancado, contribuindo para que as relacoes
publicas se consolidem cada vez mais como atividade impres-
cindivel ao desenvolvimento sustentdvel da sociedade.
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CAPITULO 1
OUADRO TEORICO DE REFERENCIA

O mundo contemporineo passa por transformacdes que
ocasionam rupturas em suas organizacoes € exigem a rees-
truturacio de suas instituicdes para que possam sobreviver
a estas mudancas. A asfixia da autonomia individual e da criati-
vidade dos integrantes das organizacées fard sucumbir institui-
¢oes que nio se dispuserem a modificacdes constantes e a uma
total flexibilidade.

Lipovetsky, estudioso dos tempos modernos, ao analisar
a sociedade atual, menciona que:

a sociedade que se apresenta é aquela na
qual as forcas de oposicio a modernidade
democratica, liberal e individualista ndo sdo
mais estruturantes; na qual periclitaram os
grandes objetivos alternativos; na qual a
modernizacdo ndo mais encontra resistén-
cias organizacionais e ideoldgicas de fundo.
Nem todos os elementos pré-modernos se
volatizaram, mas mesmo eles funcionam se-
gundo uma légica moderna, desinstituciona-
lizada, sem regulacdo (2004, p.54).

E complementa que até as classes e as culturas de clas-
ses se toldam em beneficio do principio da individualidade
autéonoma. O estado recua, a religido e a familia se privatizam,
a sociedade de mercado se impde: para disputa, resta apenas o
culto a concorréncia econémica e democratica, a ambicdo téc-
nica, os direitos do individuo. Eleva-se a uma segunda moder-
nidade, desregulamentadora e globalizada, sem contrarios, ab-
solutamente moderna, alicercando-se essencialmente em trés
axiomas constitutivos da propria modernidade anterior: o
mercado, a eficiéncia técnica e o individuo: “tinhamos uma
modernidade limitada; agora, é chegado o tempo da moder-
nidade consumada”.
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Deixa-se um mundo que era altamente previsivel por
um mundo que muda a todo instante. Redesenham-se os es-
pacos sociais onde surgem os paradoxos da globalizacao, e o in-
dividuo ocupa papel de destaque. E a visdo dos individuos que
d4 a direcdo para as organizacoes.

Assim, o relacionamento das pessoas com o seu trabalho
tem papel vital nas organizacées e pode ser compreendido por
meio das preocupacdes de cada individuo, onde se detectam
fatores motivacionais, comportamento com a atividade, jo-
gos humanos e relacGes interpessoais que causam conflitos,
tornando complexos os relacionamentos dos grupos com as or-
ganizacgoes.

O termo “relacées” (do latim relatium, part. pass. de re-
fero, de re e fero, trazer) expressa a existéncia de possivel seme-
lhanca entre duas coisas que estejam ordenadas uma a outra.
“O que caracteriza a relacio é a referéncia ou a ordem de uma
coisa ou outra” (Mora, 2000, p. 2498). E relatum é o ato de rela-
tar, noticiar, que tem por objetivo informar e criar vinculo entre
pessoas, estabelecendo, portanto, uma relacio de interdepen-
déncia entre as partes.

Em seus estudos sobre relacionamento, Franca (2002, p.
32) esclarece, a partir dos estudos de Ferrater, o termo relacio-
namento: “A relacio é uma das categorias de Aristoteles, que
define o relativo (ad aliud) como a referéncia de uma coisa
a outra”. Tomds de Aquino sintetiza a definicio de Aristételes
dizendo que “a relacdo consiste unicamente na referéncia a ou-
tro”. E na logica aristotélica, a relacdo é considerada um predi-
camento e, nessa qualidade, é definida como a ordem de uma
coisa para com a outra. A relacdo é, portanto, em sua esséncia,
o estar direcionado para algo, o referir-se a algo, o dizer respeito
a alguma coisa (o habere ad, o refferri ad, o ad-aliquid, o respec-
tus, o esse ad).

Para os dicionaristas, relacionamento ¢ o ato ou efeito de
relacionar-(se); capacidade, em maior ou menor grau, de manter
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relacionamentos, de conviver bem com seus semelhantes (Fer-
reira, 1999; Larousse, 1999; Houaiss, 2001). Na acepcdo brasi-
leira, Ferreira (1999, p.1735) declara que relacionamento ¢ liga-
cdo de amizade, afetiva, profissional etc., condicionada a uma
série de atitudes reciprocas: relag¢do. Larousse, na acepcao geral,
assevera que relacdo ¢ o conjunto de vinculos reciprocos entre
pessoas que se encontram, se freqiientam etc., conjunto de li-
gacdes ou associacdes oficiais entre grupos ou paises; rela-
cionar: estabelecer relagdo ou analogia entre coisas diferentes;
ligar-se.

A complexidade das relagdes dos individuos com seus
grupos (pessoas, organizagoes, instituigcoes), seus valores e con-
flitos sao registradas por Barret, ao afirmar que:

Quando os seres humanos apareceram na
Terra, rapidamente aprenderam que suas
chances de sobrevivéncia aumentariam de
modo significativo se vivessem e m grupos
familiares maiores. Os homens cacavam, as
mulheres colhiam frutos e criavam seus filhos.
O cla sobrevivia trabalhando junto pelo bem
comum. Partilhavam crencas e valores comuns

(1998, p. 36).

Ressalta ainda que devido ao aumento das populacdes,
a sobrevivéncia do cli era ameacada a medida que aumentava a
competicdo por territério. Para proteger suas terras, os clas com
culturas semelhantes se uniram em forma de tribos. O modo
de vida tribal tornou-se o modelo dominante de identidade cul-
tural. Pelo bem da sobrevivéncia, os sistemas de crencas e va-
lores dos clas se fundiram numa cultura tribal compartilhada.
Uma intima dependéncia se desenvolveu entre a seguranca e
a prosperidade da tribo. A medida que as tribos prosperaram e
cresceram, a competicdo pela terra e pelos recursos aumentou.
Irromperam guerras pela ‘posse’ do territdrio. A sobrevivéncia
estava intimamente ligada ao acimulo de terras. Aqueles com
extensoes de terras maiores e mais férteis tinham melhor chan-
ce de sobrevivéncia.
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Formaram-se exércitos para proteger as terras tribais e
conquistar novos territérios. As tribos mais fortes subjugaram as
mais fracas e comecgaram a viver juntas sob a autoridade de um
monarca. As nacdes comecaram a se formar, na medida em que
as fronteiras tribais davam lugar as fronteiras constitucionais. A
era das monarquias comecava.

Percebe-se ai a importancia das relagcdes para a sobrevi-
véncia do homem a ponto de intimeros pesquisadores buscarem
analisar como os seres humanos se relacionam entre si e com as
instituicoes as quais estao ligados.

Nio se pretende, aqui, discorrer de maneira mais apro-
fundada sobre relacionamentos, porém, viu-se a necessidade de
apontar como se processam esses relacionamentos do homem
com as instituicées. Entende-se que a compreensio de como se
processam os relacionamentos é fundamental neste estudo, de
modo a perceber a importincia das relacdes puiblicas na socie-
dade moderna.

Zuben, professor pesquisador da Faculdade de Educacio
da Universidade de Campinas, tradutor de Buber, no texto de
introducdo da obra Eu e Tu (2004), ressalta que:

A reflexdo inicial de Eu e Tu apresenta a pala-
vra como sendo dialégica. A categoria primor-
dial da dialogicidade da palavra € o ‘entre’.
Mais do que uma andlise objetiva da estru-
tura légica ou semdntica da linguagem,
o que faria da palavra um simples dado,
Buber desenvolve uma verdadeira ontologia
da palavra atribuindo a ela, como palavra
falante, o sentido de portadora do ser (2004,
p. 30).

E ressalta que é por meio da palavra que o homem se
introduz na existéncia. Ndo é o homem que conduz a palavra,
mas é ela que o mantém no ser. Para Buber a palavra proferida é
uma atitude efetiva, eficaz e atualizadora do ser do homem. Ela
¢ um ato do homem por meio do qual ele se faz homem e se si-
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tua no mundo com os outros. Buber destaca que o sentido exis-
tencial da palavra que, pela intencionalidade que a anima, é o
principio ontolégico do homem como ser dia-logal e dia-pessoal.

O fato primitivo para Buber ¢ a relacido. O escopo ultimo
¢ apresentar uma ontologia da existéncia humana, explicitando
a existéncia dialdgica ou a vida em didlogo. As principais cate-
gorias desta vida em didlogo sdo: palavra, relacdo, didlogo, re-
ciprocidade como acdo totalizadora, subjetividade, pessoa, res-
ponsabilidade, decisiao-liberdade, inter-humano (ZUBEN, 2004,
p. 30).

Buber considera que “o mundo como experiéncia diz res-
peito a palavra-principio Eu-Isso. A palavra-principio Eu-Tu fun-
damenta o mundo da relagdo” (2004, p. 55). Assim, como base
da relacdo trés esferas, ele assinala:

O mundo da relacio realiza-se em trés esferas. A primeira
¢ a vida com a natureza. Nesta esfera a relacdo efetiva-se numa
penumbra como aquém da linguagem. As criaturas movem-se
diante de nés sem possibilidade de vir até noés, e o Tu que lhes
enderecamos depara-se com o limiar da palavra. A segunda ¢ a
vida dos homens. Nesta esfera a relacio é manifesta e explicita:
podemos enderecar e receber o Tu. A terceira é a vida com os
seres espirituais. Ai a relacdo, ainda que envolta em nuvens,
se revela, silenciosa, mas gerando a linguagem. No6s proferimos
com todo nosso ser, a palavra-principio sem que nossos lidbios
possam pronunciid-la. Entende-se, desta forma, que a relacdo de
maior valor neste estudo € a localizada na segunda esfera, sem
que se desvalorizem as demais. A sociedade moderna ¢é feita de
relacionamentos. As organiza¢des procuram um bom relacio-
namento com seus publicos para sua sustentacio no mercado.
Mas segundo Franca (2004, p. 100), existem duas situagoes cla-
ras onde o relacionamento organizacdo-publico se sustenta por
interesses institucionais: “(a) a capacidade de relacionamentos
e de realizacdo de negdcios lucrativos para ambas as partes (re-
lacdo de troca); b) no campo da opinido a possibilidade da cria-
¢do de um ‘clima’ favoravel a empresa pela qualidade operacio-

29



Esnel Jos¢ Fagundes

nal que reflete a identidade corporativa”. Acrescentando que a
existéncia desse ‘clima de negdcios’ resulta da qualidade dos
relacionamentos e, em suma, do planejamento estratégico, da
identidade corporativa, dos valores e principios operacionais
e éticos da empresa.

Neste contexto, onde a reciprocidade de relacdo € a lei,
os relacionamentos localizam-se no campo das relacées sociais;
0 mesmo acontece entre partes (organizacdes/organizacoes;
organizac¢oes/publicos; publicos/organizacdes) que estdo esta-
belecidas e legitimadas pela sociedade. James Grunig utilizou
o conceito de relacionamentos simétricos e assimétricos para
defender sua posicdo sobre as relacées puiblicas, afirmando que
os relacionamentos devem ser analisados a cada nova situacido
dado seu cardter de efémeros, positivos ou negativos, duraveis
ou nio.

Marlene Marchiori (2006) ressalta que os relacionamen-
tos nas organizagées estdo sofrendo mudancas com uma ve-
locidade jamais vista em toda a histéria e que as respostas das
organizacbes devem ser rdpidas e versdteis, no mesmo ritmo.
Conclui que é preciso que os profissionais estejam acompa-
nhando cada situacdo para que possam tomar decisées no mo-
mento mais oportuno e estejam preparados para responder a
elas simultaneamente.

A literatura sobre a organizacio e o individuo demonstra
que desde que se instituiu a prestacio de um servico em troca
de um salario - o emprego, a propria sociedade dividiu a vida
das pessoas em trabalho e lazer. O sucesso pessoal estd ligado
ao profissional, embora muitos saibam e acreditem que seus va-
lores mais importantes estdo fora do ambiente de trabalho. Na
contemporaneidade, vive-se numa sociedade organizacional
que permite e impoe a proliferacio de organizacdes estatais,
privadas, religiosas, nio-governamentais, recreativas e outras.
Nelas, o homem despende a maior parte do seu tempo tutil e
depende delas para satisfazer parte de suas necessidades, o que
ocasionou o surgimento da industria do lazer, que toma posse
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do tempo livre do homem e lhe oferece, ndo apenas satisfacio,
mas produz, se necessario, novas expectativas e desejos.

Krippendorf (2001, p. 16) ressalta que se nio existisse o
turismo, camplice da evasdo, seria necessario construir clinicas
e sanatoérios para recuperar o ser humano do cansaco. Assim, o
turismo funciona como uma valvula de escape que mantém a
sociedade funcionando. Entende-se por lazer nio mais o sim-
ples 6cio que os romanos opunham as atividades de trabalho,
mas uma acio cultural, uma oportunidade de desenvolvimento
pessoal e social. Lazer é um tempo precioso por meio do qual
as alternativas de acdo e participacdo de algumas atividades po-
dem ser escolhidas com mais liberdade. E o tempo que o ho-
mem tem para optar sobre o que fazer. Necessario é ressaltar
que qualquer escolha do individuo vem carregada de determi-
nismos sociais, culturais, politicos e econémicos.

Quase sempre focalizado de forma restrita como arte,
esporte e entretenimento, o lazer surge como uma expressio
da sociedade de consumo que necessita dele para se reproduzir
ideoldgica e materialmente. Dumazedier, afirma que lazer é

o conjunto de ocupagbes as quais os indi-
viduos podem entregar-se de livre vontade,
seja para repousar, divertir-se, recrear-se e
entreter-se e/ou para desenvolver sua forma-
cio e informacio desinteressada, sua livre
capacidade criadora, apds livrar-se ou de-
sembaracar-se das obrigacdes profissionais,
familiares e sociais (DUMAZEDIER, 1994, p.
34).

A prépria origem da palavra (do latim licere) traz o sen-
tido de ser licito, ocupaciao nio obrigatéria de livre escolha do
individuo, diferente de tempo livre onde estio incluidas as ati-
vidades de engajamento sdcio-espiritual (religido), atividades de
engajamento sociopolitico (politica). Para Weber, tempo livre
equivale ao:
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conjunto de periodos de tempo da vida de um
individuo em que a pessoa se sente livre de
determinacdes externas, sobretudo na for-
ma de trabalho assalariado, ficando com ele
livre para usar com sentido tais momen-
tos, de tal forma que seja possivel levar uma
vida verdadeiramente humana (1969, p. 8).

Desta forma, entende-se que tempo livre e lazer sdo fun-
damentalmente diferentes, uma vez que o tempo livre pode ser
preenchido com outra atividade que nio seja o lazer.

Séneca (2007, p. 29) discorre sobre o fato de que a maio-
ria dos homens nido sabe empregar bem o tempo, deixando-o
escapar.

Acredita-me, as coisas se passam exatamen-
te como estou dizendo: alguns momentos
sdo arrancados, outros escamoteados, outros
mais nos escorrem pelos dedos. Todavia, a
perda mais escandalosa é a que sofremos de-
vido 4 nossa negligéncia. Se prestares bas-
tante atencdo, verds que passamos a maior
parte da vida fazendo as coisas mal, uma boa
parte sem fazer nada, e toda a nossa vida
fazendo algo distinto do necessario. Cita-
me um homem que saiba dar ao tempo o
seu prémio, reconhecer o valor de um dia,
compreender que morre a cada dia.

Acerenza (1991, p. 31) divide o tempo livre que o homem
dispoe em trés categorias: a) tempo livre ap6s o trabalho: obvia-
mente é muito dificil uma pessoa dedicar seu tempo livre, apds
o trabalho, para fazer turismo, considerando ser uma atividade
que exige um deslocamento e uma permanéncia fora de
seu lugar habitual de residéncia. No entanto, nada impede
que esta mesma pessoa possa desfrutar de seu tempo livre
através de distracbes, entretenimentos e/ou atividades para
aumentar seu conhecimento, como assistir televisdo, ir ao ci-
nema, teatro e concertos, ouvir musica, praticar algum tipo
de esporte, dedicar-se a leitura ou a outras atividades; b)
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tempo livre de fim de semana: pode-se optar entre a recreacio
(clubes e parques) e o turismo (viagem a uma segunda residén-
cia no campo ou na praia, hotéis, camping etc.); ¢) tempo livre
de férias: pode-se dedicar entre outras atividades, a prati-
ca do turismo. O consumo do lazer em viagem é uma maneira
de escapar, temporariamente, as agressoes das urbes industriais,
como também ampliar o “horizonte” de conhecimento. Portan-
to, o turismo pode ser caracterizado como uma das expressoes
de quem possui um tempo livre de duracio prolongada.

Diante disso, torna-se importante conceituar turismo.
Busca-se em Coriolano o conceito de turismo.

U ma forma mais elitizada de lazer, uma
modalidade do uso do tempo livre que exi-
ge viagens, deslocamentos; uma infra-estrutu-
ra urbana e de servicos, transportes e hotéis.
O turismo é para alguns um modo de vida
e uma dinamica social. A sociedade de consu-
mo, entendendo a importincia do lazer na
contemporaneidade, transforma-o e m turis-
mo, passando a comercializd-lo nos moldes
dessa sociedade, ou seja, atrelado as leis de
mercado. O turismo €, pois, esta complexa
atividade humana, e pode ser caracteriza-
do como uma das maiores seducdes dos
tempos modernos, envolvendo um conjunto
muito grande de relacoes, influéncias, moti-
vagoes, desejos e representacoes (CORIOLA-
NO, 1998, p. 28).

Estimulado pela globalizacdo e pelas conjunturas relati-
vas ao modo de vida nas grandes cidades, o turismo figura, atu-
almente, entre as atividades econdémicas de maior rentabilidade,
sempre fabricando ilusées, estilos de vida, e o habito, cada vez
mais arraigado, de viajar para descanso. Toda esta complexi-
dade do turismo cria um mercado de servicos e produtos que
geram milhdes de empregos em todo o mundo.

33



Esnel Jos¢ Fagundes

Entende-se por servicos turisticos os meios de hospe-
dagens (pousadas, hotéis, pensdes, acampamentos, motéis), os
servicos ligados a alimentacado (restaurantes, bares, barracas de
praias e similares), servicos de entretenimento (parques, casas
de espetdculos, cinemas, teatros etc.), servicos de apoio (opera-
doras, agéncias de viagens, transportadoras, postos de informa-
coes, locadoras de veiculos e outros).

Varios também sio os fatores que influenciam a deman-
da turistica, dentre os quais a geracio, distribuicio e apropria-
cdo de renda; o poder dos meios de comunicacio de massa;
e a propaganda aliada a grandes operadoras que atuam como
fabricantes de sonhos. O turismo tornou-se um fenémeno e
um dos temas mais estudados nas dreas sociais, econdmicas e
politicas, gerando abordagens diversificadas como a abordagem
geografica que defende a nocio de que o turismo se desenvolve
tanto na medida macro, nacional e internacional, como na di-
mensdo micro, espaco urbano e rural local. O turismo utiliza os
espacos geograficos como atrativo e os equipamentos urbanos
como infraestrutura.

A medida que uma localidade turistica decide preservar
suas dreas naturais, seus monumentos histéricos e arqueoldgi-
cos como atrativo turistico, o desenvolvimento da preservacio
do meio ambiente torna-se vital para esta localidade. Assim,
pode-se afirmar que o turismo colabora para a conscientizacio
dos que habitam em localidades turisticas (os autdctones) sobre
a preservacao ambiental. Outro papel importante da atividade
turistica em relacio a localidade é o impacto sociocultural, tan-
to sobre o turista quanto os moradores locais, estimulando uma
maior integracdo entre povos de culturas diferentes. Sendo o
turismo um produto de consumo localizado, os locais turisticos
com melhor infraestrutura e melhor qualidade de vida da popu-
lacdo residente sdo, na verdade, os mais difundidos pelos veicu-
los e instrumentos de comunicacio turistica.

Coriolano (1998, p. 145), ao analisar o local turistico, faz o
seguinte destaque:

34



Hospitalidade: perspectiva de uma nova abrangéncia

A principal atracido turistica de um lugar
vem sendo cada vez mais a qualidade de
vida da populacdo do lugar visitado. Qualida-
de de vida refere-se a condicoes e nivel de
vida da populacio e as condicoes técnicas
do lugar. O primeiro aspecto estd relaciona-
do ao ser e o segundo, ao ter. Para um turis-
mo de qualidade nio basta o lugar oferecer
infra-estrutura; implica também a qualidade
do lugar que vai das condi¢bes ambientais as
condicdes politicas, sociais e culturais de seus
habitantes.

A expansio do turismo ocasionou a necessidade do de-
senvolvimento de varios setores como hospedagem, transporte
(aéreo, terrestre e maritimo), alimentacio, eventos etc., obrigan-
do-os a uma modernizacido em termos de estrutura fisica e as
formas de gerenciamento. Quanto a hospedagem, setor sobre
o qual esta pesquisa estd focada, é importante registrar que se
trata de uma atividade tdo antiga quanto as primeiras viagens
das quais se tem conhecimento.

Ao longo de sua histéria, a industria hoteleira e, conse-
quentemente, os servicos de hospedagem passaram por cons-
tantes mudancas exigidas pela modernizacio da sociedade e
pela demanda do mercado, que acabaram por influenciar o
conceito de hospedagem, suas formas, tipicidade, padroes e ou-
tras varidveis.

Especificamente no Brasil, universo deste trabalho, se-
gundo dados do Ministério do Turismo e da Associacdo Brasi-
leira da Industria Hoteleira (ABIH), a tecnologia foi, na tltima
década, a protagonista destas mudancas. Percebe-se de forma
clara e transparente que os meios de hospedagem, em constan-
tes buscas pela qualidade, utilizam-se das inovacoes tecnoldgicas
para questdes relativas ao atendimento, otimizacio e reducio de
custos, agilidade nos processos de check-in e check-out, chaves
eletronicas, duchas, elevadores e iluminacio inteligentes, entre
outros. A inovac¢do nio transformou apenas a infraestrutura fisi-
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ca; os servicos também avancaram com saunas, massagens, fit-
ness, business centers, indispensaveis a comodidade do hospede.

O parque hoteleiro nacional, segundo a ABIH, é compos-
to, aproximadamente, por 25 mil meios de hospedagem, sendo
18 mil hotéis e pousadas, gerando mais de 550 mil empre-
gos diretos e outros 500 mil indiretos, uma oferta de aproxi-
madamente um milhdo de apartamentos em todo o pais e um
faturamento de mais de US$ 2 bilhdes ao ano.

Em pesquisa realizada em 2006 pela Fundacao Instituto
de Pesquisa da Universidade de Sao Paulo (FIPE), foram levan-
tados dados relevantes para a compreensdo da importancia do
setor hoteleiro no Brasil. Nessa pesquisa, em termos regionais,
dois pontos merecem destaque: primeiro, a regiao sudeste pro-
duz os insumos necessarios para a hospedagem; o segundo, de
que a regido Nordeste gera relativamente mais riquezas empre-
gando, relativamente, também, menos pessoas, o que, mais
uma vez, lhe confere um papel relevante no processo de
crescimento regional, considerando que estes resultados suge-
rem maior produtividade média da mao-de-obra ocupada na ca-
deia do setor.

A FIPE estimou que a quantidade de bens duréveis €, em
média, de 68 diferentes tipos de equipamentos, e que sua re-
posicdo ¢é feita na mesma velocidade em empreendimentos de
grande e pequeno porte. Constatou-se ainda, que o setor com-
pra 100 mil televisores e 1, 6 milhdo de lencdéis ao ano.

Dentre as mudancas ocorridas talvez a mais importante
e complexa seja a mudanca da terminologia hospedagem, para
hospitalidade. A indtstria hoteleira comeca perceber que mui-
to mais que oferecer conforto, tecnologia, qualidade de servicos
e boa estrutura, a integracio do héspede ao ambiente no qual
ele se encontra é fator fundamental para sua fidelizacdo e bem-
-estar. Entende-se que esta mudanca nio necessita apenas de
investimento financeiro e, sim, de uma revisio da cultura exis-
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tente na hotelaria nacional capaz de provocar um rompimento
de paradigmas e costumes.

Vive-se a hospitalidade normalmente com os semelhan-
tes, com as pessoas proximas que compartilham os mesmos lu-
gares, os mesmos costumes, a mesma cultura, a mesma religio.
Mais dificil, porém, é a pratica da hospitalidade para com os di-
ferentes e distantes. Todavia, na sociedade globalizada, segundo
Boff (2005, p.163), “os impasses contemporaneos a hospitalida-
de sdo de grande monta”. Sequer sabemos exatamente como en-
frentar de forma hospitaleira os graves problemas mundiais das
migracoes, especialmente aqueles motivados pela guerra, por
crise econdmica ou pela mobilidade natural entre ovos e cultu-
ras. Nem por isso se deve renunciar ao ideal da hospitalidade
que estd na base da humanidade e da convivéncia civilizada.
Sem ela o homem regrediria a sociedade selvagem dos lobos ou
ao chamado ‘estado natural’.

Compreende-se que hospitalidade nao ¢ o simples ato de
receber, de dar abrigo e comida. E algo bem mais complexo que
envolve servicos, estruturas e atitudes. A compreensio reducio-
nista entre hospitalidade e hotelaria deve ser descartada, consi-
derando o tema com a amplitude necessdria ao entendimento
da sua complexidade. Assim, andlises de carater epistemoldgico,
histérico e empirico sdo imprescindiveis a sua compreensio.
Buscam-se em virios autores estas analises.

Em Dias (2003, p. 97) encontra-se a origem da palavra
hospitalidade que provém do latim hospitalitas-atis, traduzido
como o ato de acolher, hospedar; a qualidade do hospitaleiro;
boa acolhida; recepcio; tratamento afavel, cortés, amabilidade;
gentileza. Enquanto a palavra hospes-itus se traduz por hdspede,
forasteiro, estrangeiro, aquele que recebe ou o que ¢ acolhido
com hospitalidade; o individuo que se acomoda ou se acolhe
provisoriamente em casa alheia, hotel ou outro meio de hos-
pedagem; estranho. As palavras hospicio (do latim hospitium-i,
lugar em que viajantes podiam obter alimento e repouso tem-
porariamente) e hospital (do latim hospitale-icum, hospedaria
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ou casa de hospede) eram correntes na Europa a partir do sé-
culo XI e serviam para designar locais 4 margem das antigas
estradas romanas destinados a abrigar peregrinos. Muitos
desses locais eram anexos aos mosteiros, e ofereciam assisténcia
variada, inclusive tratamentos médicos. Nessa época eram utili-
zados para abrigar pessoas em viagem, doentes, loucos, sdos ou
pobres, indiscriminadamente.

O professor Camargo (2004, p. 31) considera as nogoes
de hospitalidade como sendo um conjunto de ‘leis ndo escri-
tas’ que regulam o ritual social. Com base nos estudos de Allain
Caillé, que defende ser o dar-receber-retribuir um fato social
e um paradigma cientifico inserido no contexto socioantropo-
logico, propoe-se, para efeito didatico, o desmembramento do
dar-receber-retribuir, nas seguintes leis, aqui resumidas: 1
- a hospitalidade comeca com uma dadiva; O que é dadiva?
Utiliza-se a mesma a defini¢do usada por Camargo, com base
nos estudo de Caillé (2002, p. 141): “é toda prestacio de servicos
ou de bens efetuada sem a garantia de retribuicdo, com o intui-
to de criar, manter ou reconstruir o vinculo social”. Mais do que
o dom, na déddiva o que importa é o vinculo social (a ser) criado.
Convidar alguém para ir a sua casa, oferecer abrigo e comida a
alguém em necessidade sdo dddivas expressas por gestos que
se inserem na dindmica do dar -receber - retribuir. A dadiva
desencadeia o processo de hospitalidade, sendo, ou nio, prece-
dida de um convite ou de um pedido de ajuda, numa perspecti-
va de reforco do vinculo social; 2 - a dadiva implica sacrificios.
Oferecer uma dadiva ou hospitalidade ¢é sacrificar algo que se
tem em favor do donatério ou do héspede. O anfitrido que diz
‘desculpe-me, mas é tudo o que eu tenho para lhe oferecer’,
aceita implicitamente essa lei; 3 - toda dddiva traz implicito al-
gum interesse, o que no ¢ tio ficil de entender. Todavia, esse
interesse pode ser nobre, como, por exemplo, a ajuda ao proxi-
mo em necessidade, um sentimento religioso ou simplesmente
filantrépico. 4 - o dom deve ser recebido, aceito. Recusar um
presente, uma honraria, uma lembranca, ¢ algo que ainda soa
insultuoso mesmo nos dias atuais. Nao aceitar a dddiva desen-
cadeia a hostilidade, palavra de mesma raiz etimolédgica. Nao ir
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ao encontro da mido que nos é estendida é mais que recusar o
vinculo social proposto. Significa agressio; 5 - receber implica
aceitar uma situacio de inferioridade diante do doador. A hospi-
talidade é sempre assimétrica. Receber algo de presente resulta
na consciéncia de uma situacio clara de desvantagem; 6 - quem
recebe, deve retribuir. Retribuir é reinstaurar o dom, a dadiva.
E reinstaurar o sacrificio, criar uma nova dadiva. Niao obstante,
o mais importante a se ressaltar é que a retribuicio da dadiva
nio encerra o processo da hospitalidade. Ao contrério, neste
sentido, a hospitalidade assume sua face mais nobre na moral
humana, a de costurar, sedimentar e vivificar a solidariedade e
colocar em marcha esse processo sem fim que alimenta o vincu-

lo social. (CAMARGO 2004, p.19).

A complexidade do conceito de hospitalidade tem levado
estudiosos do mundo todo a se debrucarem sobre o tema para
compreender sua abrangéncia e importancia. Em abril de 1997,
pesquisadores e escritores reunidos em Nottingham, redigiram
um documento visando estimular a producio de livros e artigos
sobre hospitalidade. O documento apresenta a hospitalidade
como sendo uma troca contemporanea idealizada para aumen-
tar a reciprocidade (bem-estar) entre as partes envolvidas por
meio da oferta de alimentos e/ou bebidas e/ou acomodacio.

Torna-se importante observar a func¢do basica da hospita-
lidade para melhor compreender o seu papel na sociedade glo-
balizada. Assim, em Selwin (2004, p. 26), tem-se que:

7

A funcio basica da hospitalidade ¢ estabe-
lecer um relacionamento ou promover um
relacionamento ja estabelecido. Os atos re-
lacionados com a hospitalidade obtém este
resultado no processo de troca de produtos
e servicos, tanto materiais quanto simbo-
licos, entre aqueles que dio hospitalidade
(os anfitrides) e aqueles que a recebem (os
hoéspedes). Uma vez que os relacionamentos
necessariamente se desenvolvem dentro de
estruturas morais, uma das principais fun-
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coes de qualquer ato de hospitalidade ¢é
(no caso de um relacionamento ji existente)
consolidar o reconhecimento de que os an-
fitrides e os héspedes ja partilham do mesmo
universo moral ou (no caso de um novo re-
lacionamento) permitir a construcio de um
universo moral em que tanto o anfitriio quan-
to o héspede concordam em fazer parte.

Consolida-se, diante isso, a importancia dos relaciona-
mentos e a possibilidade da troca de experiéncias, valores cultu-
rais e morais e, principalmente, a importancia do conhecimento
das normas e das regras para quem hospeda e para quem é hos-
pede. Sé assim a hospitalidade ¢ possivel, o que implica respeito
mutuo dos valores morais do anfitriio e do héspede. O respeito
as diferentes praticas da hospitalidade em varios tipos de socie-
dades exige a ampliacdo da concepcio do termo em seus multi-
plos aspectos e caracteristicas. Complementa-se esta visio com
a ética da hospitalidade, encontrada em Camargo (2004, p. 31):

Mais do que uma ética aplicada, dever-se-
ia falar da hospitalidade e suas leis nio es-
critas como uma ética em si mesma. FEssa ex-
pressio “ndo escrita” remete de imediato a
idéia de que a hospitalidade é um proces-
so de comunicacdo interpessoal, carregado
de contetidos nio-verbais ou de contetidos
verbais que constituem férmulas rituais que
variam de grupo social para grupo social,
mas que ao final sdo lidas apenas como
desejo/recusa de vinculo humano. De que
outra maneira entender as expressdes “old”,
“como vai?”, “alo”, “tudo bem” ou o mais
econdmico gesto de menear e abaixar a cabe-

ca em reveréncia ao estranho?

Lashley (2004, p.5) propde uma defini¢do ampla que per-
mita ser a hospitalidade estudada e percebida nos dominios so-
cial, privado e comercial: “colocando de um modo simples, cada
dominio representa um aspecto da oferta de hospitalidade, que
¢ tanto independente como sobreposto”. Acrescentando que
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os cendrios em que a hospitalidade e os atos ligados a sua condi-
¢do ocorrem com os impactos de forc¢as sociais sobre a producio
e o consumo de alimentos, bebidas e acomodacido; o dominio
privado considera o dambito das questdes associadas a oferta da
“trindade” no lar, assim como leva em consideracio o impacto
do relacionamento entre anfitrido e héspede; o dominio comer-
cial diz respeito a oferta de hospitalidade enquanto atividade
econdmica e inclui as atividades dos setores privado e publico.

Estudiosos como Gidra e Dias (2004, p.122) defendem
a definicdo de hospitalidade por meio de trés requisitos funda-
mentais:

e Reconhecer e estudar a hospitalidade como
um fenémeno psicossociocultural e niao sim-
plesmente como manifestacio individual e
de atitude de um anfitrido;

e Reconhecer sua complexidade como fené-
meno humano, que se manifesta em multi-
plos contextos e lugares, envolve multiplas
dimensoes da realidade e ocorrem em meio
a crises, instabilidades e mudancas sociais;
cujo estudo, portanto, j4 ndo mais com-
porta os modelos classicos de explicacio e
previsdo da ciéncia positivista;

e Reconhecer a necessidade de estudar a
hospitalidade com base em enfoques teori-
cos holisticos da sociedade e em uma visio
interdisciplinar, que permitem contemplar
em uma mesma leitura do fendmeno as di-
mensodes da realidade tradicionalmente es-
tudadas, de forma isolada e fragmentadas,
pela psicologia social, sociologia e antropolo-
gia, entre outras ciéncias.

Emprega a hospitalidade no contexto doméstico e comer-
cial, na esfera e do Estado, na legislacio sobre estrangeiros e ou-
tros. A reflexdo sobre a hospitalidade no turismo acontecera no
decorrer deste trabalho.
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Entende-se que agora é o momento para a compreensio
do surgimento e desenvolvimento da atividade hoteleira, priori-
tariamente, no Brasil. Estudiosos da drea de hotelaria afirmam
que nio se sabe ao certo quando surgiu a atividade hotelei-
ra no mundo, entretanto, supée-se que a necessidade dos
viajantes em procurar abrigo e alimentacdo durante as suas

viagens tenha dado origem a atividade. Esta informacio pode
ser constatada em Campos e Gongalves (2006, p. 71):

A primeira noticia sobre a criagio de um

espaco destinado especificamente a hospe-
dagem vem de alguns séculos antes da era
cristd, quando na Grécia antiga, no santu-
ario de Olimpia, eram realizados os jo-
gos olimpicos. Para esses eventos, foram
construidos o estddio e o pddio, onde
se homenageavam os vencedores e ficava a
chama olimpica. Mais tarde, foram acres-
centados os balnedrios e uma hospedaria,
com cerca de 10 mil metros quadrados,
com o objetivo de abrigar os visitantes.
Essa hospedaria teria sido o primeiro hotel
de que se tem noticia.

Duarte (1996, p.9) destaca que no século VI AC j4 exis-
tia a demanda de hospedagem, em funcio do intercimbio
comercial entre as cidades européias da regido mediterrdnea. Os
primeiros albergues operando de forma artesanal nio eram mais
do que partes de residéncias ou mesmo quartos.

Durante o Império Romano havia os hostellum, espécie
de palacetes onde reis e nobres se hospedavam por ocasido de
suas viagens. No final da Idade Média, com o crescimento das
cidades e o inicio da Revolu¢do Mercantil, houve grande desen-
volvimento das estalagens que passaram a oferecer, além dos
servicos de alojamento, refeicdes e vinhos, cocheiras e alimen-
tacdo para os cavalos, troca de parelhas e servicos de manu-
tencdo e limpeza das charretes ou outro tipo de veiculo. E
também desse periodo o costume de identificar os estabeleci-
mentos comerciais com adornos em sua entrada. Na Franca, as
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hospedarias usavam ramos verdes de cipreste ou tecidos em
mastro nessa mesma cor. Na Inglaterra, colocava-se um mas-
tro, bem alto, pintado na cor vermelha.

No periodo de 1750 a 1820, no auge da Revolucdo Indus-
trial, as estalagens inglesas foram substituidas pelos inns, que
conquistaram a reputacdo de serem os melhores hospedeiros
da época. César Ritz, suico, filho de camponeses construiu, em
1870, em Paris, o primeiro estabelecimento hoteleiro conside-
rado o marco inicial da hotelaria planejada. As inovacées foram
os banheiros privativos em cada quarto e a uniformizacdo dos
empregados.

No Brasil, a hotelaria ndo evolui durante muito tempo
porque simplesmente ndo havia viajantes nem qualquer tipo de
comércio. Registra-se que no século XVII, em Sio Paulo, apa-
rece o primeiro hoteleiro, Marcos Lopes, seguido anos mais
tarde pela cigana Francisca Rodrigues. Duarte (1996, p.19)
expoe o modelo de hotelaria da época ao salientar que “a ci-
gana Francisca Rodrigues, que montou sua estalagem e talvez
o primeiro restaurante da gastronomica cidade de Sio Paulo
- que anunciava, entre outras coisas, carne, biju e farinha”,
destacando que durante todo o século XVII a ativida-
de hoteleira era sempre exercida conjuntamente com outros
oficios como barbearia, sapataria, alfaiataria cujos responsaveis
eram, ao mesmo tempo, artifices, vendeiros e estalajadeiros. To-
dos eram considerados vendedores de alimentos e hospedagem,
sem maiores distincoes.

Registram-se na evoluciao da hotelaria no Brasil caracte-
risticas como a exigéncia de carta de recomendacio para quem
precisava hospedar-se em alguns hotéis, e a participacio da igre-
ja catodlica que, em 1872, criou a Casa dos Hospedes no
Colégio da Companhia de Jesus, em Salvador.

Em Sao Paulo, capital, aparece, a partir de 1870, varios
empreendimentos hoteleiros. Duarte (1996, p. 16) relata que os
pioneiros na capital paulista, dignos da denominacio, comecam
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a aparecer a partir de 1870. No Largo do Capim, atual Largo do
Ouvidor, no centro antigo, o Hotel Palma; na Rua Sio Ben-
to, o Hotel Paulistano; na Rua da Fundicio esquina com
o Pateo do Colégio, o Hotel do Comércio; no Piateo do
Colégio, o Hotel Universal do Francés Lefebvre; na Rua do
Comércio, o Hotel Providéncia, de Madame Legarde, com bi-
lhares; o Hotel das Quatro Nacdes, que mais tarde, sob a direcdo
de José Migliano, passou a denominar-se Hotel Italia; o Hotel
da Franca e o famoso Hotel D Oeste; o Grande Hotel e os
alloggios (pequenos hotéis italianos), onde a comida era farta e o
vinho generoso. Observam-se claramente as origens européias
desenvolvendo esse setor econdmico.

No Rio de Janeiro a hotelaria evolui, também, gracas as
belezas naturais da cidade e a musica de Ari Barroso e Carmem
Miranda que comeca a ser conhecida mundo afora. A inaugu-
racio do Hotel Copacabana Palace é um marco da evolucio da
hotelaria no Brasil, seguida da inauguracio do Hotel Gloria,
com mais de 700 apartamentos.

O grande desenvolvimento da hotelaria no Brasil acon-
tece na década de 1940, em funcdo do incentivo dos governos
estaduais que promovem a construcio dos hotéis-cassino, des-
tacando-se o Grande Hotel Araxd e o Grande Hotel Sao Pedro,
em Aguas de Sio Pedro, e o Grande Hotel de Pocos de Caldas.

Com a proibi¢do dos jogos no Brasil a industria hoteleira
fica estagnada, voltando a crescer na década de 1970. Conforme
Campos (2003, p.20), essa década marca também a chegada das
bandeiras estrangeiras na hotelaria brasileira.

Em 1969, o Hilton abriu suas portas na Avenida Ipiranga,
em Sdo Paulo, local onde se encontravam as boas lojas, restau-
rantes e um centro expandido ainda ndo decadente. O Hilton
trazia para os hdspedes brasileiros o conceito aberto de hotel
como um ponto-de-venda de bens e servicos, conceito que ja
vinha, de certa forma, sendo trabalhado por outros hotéis.
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Ainda na década de 1970, a cidade do Rio de Janeiro rece-
beu um hotel com a bandeira Sheraton, o Sheraton Rio Hotel &
Towers. Na mesma época, Sdo Paulo ganhou o Caesar Park (que
trocaria de maos em pouco tempo, passando para o grupo Aoki)
e o Brasilton Manaus inaugurou o Tropical Manaus; Salvador, o
Bahia Othon Palace; Itaparica (BA) inicia o funcionamento do
primeiro Club Mediterranée no Brasil e a Accor estabeleceu os
primeiros Novotel no pais. O Abril Cultural langa resorts padrio
luxo, sob a marca Quatro Rodas nas cidades de Recife, Sdo Luis
e Salvador. O Banco Real inicia a construcdo do hotel Transa-
mérica, em Sio Paulo e, logo apds, na regido de Comandatuba.

Esta década é também marcada pela criacdo do Instituto
Brasileiro de Turismo - Embratur, que viabiliza a aprovacio
de varios projetos ligados ao segmento do turismo e da ho-
telaria, incentivando os investidores por meio de financiamen-
tos a longo prazo, principalmente para a construcio de hotéis.

A crise econdémica, o fim dos financiamentos em longo
prazo e a “Lei do Inquilinato” fazem da década de 1980 um pe-
riodo de baixos investimentos na industria hoteleira. Estes fato-
res e as exigéncias do mercado levaram ao surgimento dos apart
hotéis ou flat services, produto desenvolvido para atender a nova
realidade do mercado, oferecendo ao setor da construcio um
negocio seguro e rentdvel. De sucesso imediato, os apart hotéis
passaram a atender as necessidades dos investidores em funcio
do seu custo relativamente baixo e da satisfacio dos usudrios
que encontram uma solucdo mais barata de hospedagem.

No inicio dos anos 1990 a hotelaria no Brasil, como as de-
mais organizacoes, sentiu os efeitos da globalizacdo, com a che-
gada das grandes redes hoteleiras ao pais. O desenvolvimento
da industria hoteleira no Brasil entra em nova fase nessa déca-
da, quando o governo do presidente Fernando Collor de Mello,
através do Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e
Social, oferece linha de crédito especial para a construcio de
hotéis. O plano real gera o interesse dos investidores institucio-
nais, principalmente dos Fundos de Pensdo, atraidos pela pos-
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sibilidade de grandes retornos sobre o capital aplicado. Esta dé-
cada é marcada como um dos periodos de maior expansdo da
oferta da industria hoteleira. Hotéis de luxo sio inaugurados
em vdrios pontos do pais: Sdo Paulo (Melid, Inter-Continental,
Renaissance e Softel); Belo Horizonte (Ouro Minas); Porto Ale-
gre (Sheraton); Pernambuco (Blue Tee Cabo de Santo Agosti-
nho e Summerville); na Costa do Sauipe, Bahia,um complexo
turistico com cinco hotéis de luxo. No Rio de Janeiro, hotéis de
luxo como Copacabana Palace, Le Meridien e Sofitel Rio Pala-
ce foram reformados e adaptados as novas tecnologias informa-
cionais.

Ainda no final da década de 1990 o capital estrangeiro
comeca a investir em hotéis no Brasil por meio das préprias ca-
deias hoteleiras. O grupo mexicano Posada compra a rede Cae-
sar Park. O grupo Hyatt e o argentino Libermann investem na
construcdo do Grand Hyatt em Sdo Paulo. O Marriott Copa-
cabana recebe investimento total da Marriott Internacional. O
novo Hilton em Sio Paulo é construido pela Hilton Internacio-
nal e o grupo Pestana, de Portugal, adquire quatro hotéis nas
cidades de Salvador, Rio de Janeiro, Angra dos Reis e Natal.

No inicio deste século o movimento no setor hoteleiro
ocorre motivado, principalmente, pelos efeitos da globalizacio,
da internacionalizacido das empresas, do aumento da competiti-
vidade e dos custos mais acessiveis das passagens.

Registra-se este fato em Ricci (2005, p. 9) que esclarece
que nessa época “o Brasil, como um todo, era desprovido de
hotéis de categoria e os servicos eram deficientes”. A hotelaria
fica em evidéncia e os olhos dos investidores se voltaram para
este nicho de mercado. Os empreendedores imobiliarios tinham
um produto triunfante nas maos. Ricci lembra também que o
governo, na auséncia de politicas de geracio de empregos, le-
vantou a bandeira de que o turismo seria, juntamente com a
hotelaria, os geradores de empregos potenciais. O setor educa-
cional apressou-se em criar novas escolas e cursos de hotelaria e
turismo. Em menos de uma década os principais centros do pais
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ganhavam novos hotéis com cara de primeiro mundo, repletos
de novidades.

Para Beni (2003, p. 156), “a oferta hoteleira nacional tem
alta concentracio de equipamentos classificados entre quatro
e cinco estrelas, praticando didrias em média de US$ 80, recla-
mando um redirecionamento do equipamento instalado para
evitar altas taxas de ociosidade na baixa estacdo”. Ele ainda
menciona que ha 35 anos quando a politica oficial de turismo
da Embratur acenou com a possibilidade de atrair empresarios
para o setor, criando os Fundos de Investimentos de Hotelaria
e Turismo, equivocou-se — embora alertada pelos profissionais e
pesquisadores da drea, em relacdo a importancia da adequacio
desses investimentos as caracteristicas sociais e econdmicas
do pais, para o atendimento de seu luxo interno que sé assim
seria consolidado com o fim de estimular o receptivo interna-
cional, mas acabou por ver os capitais incentivados colocados a
disposicio, serem usados integralmente em hotéis de luxo.

Especificamente na regido Nordeste, local escolhido para
este estudo, a evolucio do turismo e o consequente investimen-
to em infraestrutura hoteleira também ocorreu a partir de 1990,
com a criacdo do Programa de Acdo para o Desenvolvimento
Turistico do Nordeste (Prodetur), apresentado pelo Governo
Federal, fato que confirma a importiancia do turismo naquela
regido do Brasil.

O Prodetur tem por objetivo desenvolver o turismo sus-
tentavel com base no planejamento estratégico de longo prazo.
As acdes do programa sio voltadas para a infraestrutura basica
dos municipios, para fomentar a oferta turistica, contribuindo
para o desenvolvimento econdémico da regido Nordeste do
Brasil. EE um programa que procura equilibrar as obras com
as condicbes ambientais preservando aspectos culturais, pro-
dutivos e administrativos, de modo a garantir a melhoria da qua-
lidade de vida da populacio.
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O programa foi concebido nas gestées de governadores
da regido, junto ao Banco do Nordeste, & Superintendéncia do
Desenvolvimento do Nordeste e ao Instituto Brasileiro e Turis-
mo e Comissido do Turismo Integrado do Nordeste. Os agentes
financeiros foram o Banco Interamericano de Desenvolvimento
e o0 Banco Nacional de Desenvolvimento Economico e Social.

As obras de infraestrutura consistiram na construcdo ou
reestruturacio de estradas para o desenvolvimento de acoes de
saneamento basico como sistemas de 4gua e esgoto nos munici-
pios contemplados, e construcdo de equipamentos necessarios
ao desenvolvimento do turismo. O programa previu a recupera-
cdo e o controle ambiental das praias, mananciais e lagoas, a ur-
banizacdo do entorno e a criacdo das Unidades de Conservacio
e Educacio Ambiental, além do desenvolvimento institucional
dos 6rgidos envolvidos no Prodetur, privilegiando treinamentos
e fornecimento de equipamentos, e mais a participacio ativa da
populacdo de cada municipio contemplado.

A partir deste programa, segundo a ABIH, o investimen-
to na construcio de empreendimentos hoteleiros, nos tltimos
10 anos, ultrapassou mais de 30%. O parque hoteleiro do Nor-
deste vem se expandindo a cada dia com os efeitos gerados pela
globalizacdo, aumento da competitividade, internacionalizacio
das empresas, custos mais acessiveis do transporte aéreo e ou-
tros fatores relacionados ao turismo.

Estes sdo apontamentos registrados em Amazonas (2007,
p. 3), ao destacar que o novo século assinala novos personagens
no cendrio de investimentos hoteleiros: Fundos de Pensio, pe-
quenos investidores e grandes construtoras. O Governo comeca
a pagar as dividas e, com opc¢bes mais seguras para emprésti-
mos, os investimentos se voltam para o mercado imobilidrio. Os
imoveis comerciais e a segunda residéncia, conhecidos como
imoveis turisticos, tornam-se aplicacdes mais seguras. Ressalte-
se que é neste cendrio que aparecem no Brasil novos conceitos
como Hotel Boutique e o Condor-Hotel. O Ministério do turis-
mo acreditava que até 2010 haveria mais de 150 empreendimen-
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tos hoteleiros, representando R$ 3,6 bilhdes em investimentos,
isso sem incluir dados dos pequenos e médios investidores. Nes-
te panorama, o Nordeste brasileiro concentra a maior parte des-
ses investimentos (46%), além das maiores quantias — 60% do
total.

Como outros tipos de organizacdes os hotéis necessitam,
para atender aos mais variados tipos de héspedes, de uma di-
ferenciacio em seus servicos, a partir da qual se estabelecem
critérios de classificacio.

No Brasil, até o final dos anos 1990, utilizou-se a classifi-
cacdo dos empreendimentos hoteleiros por estrelas, numa esca-
la de um a cinco. Quanto mais elevada a estrela, maior a catego-
ria do hotel.

Em 2002 o Ministério do Turismo e a ABIH juntaram-se
e criaram uma comissdo de estudos para elaborar nova classifi-
cacdo. A atual classificacdo busca avaliar a qualidade dos servi-
cos prestados pelos empreendimentos hoteleiros fazendo uso de
dois instrumentos para a classificacio: o Manual de Avaliacio,
que aponta os requisitos e seus valores para cada categoria de
hotel, e uma Matriz de Classificacido. Para as diferentes catego-
rias sdo utilizadas as estrelas ou a categoria superior, conforme
os critérios:

e Luxo superior, 5 estrelas
e [Luxo, 4 estrelas
e Standard superior, 3 estrelas
e Standard, 2 estrelas
e Simples, 1 estrela
A classificacdo ndo é obrigatéria e seu processo
demora de um a trés anos. No Brasil existem, até o momento,

43 hotéis classificados pelo processo atual, dos quais 14 estdo na
regido Nordeste.
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O Guia Quatro Rodas, importante publicacio da Edi-
tora Abril sobre turismo incluindo hotelaria, utiliza como cri-
tério de classificacio o conforto que determina as categorias:
luxo, muito confortdvel, médio conforto, simples, e em local
agraddvel (com vista panoramica).

A nio obrigatoriedade da classificacdo possibilitou aos
usudrios a escolha, principalmente via Internet, das caracteris-
ticas do hotel onde se deseja hospedar. Essa possibilidade, no
entanto, tem gerado uma série de informacdoes diversificadas no
que diz respeito a quantidade de empreendimentos de hospe-
dagem no Brasil e, consequentemente, no Nordeste, uma vez
que o proprietario também nio precisa estar cadastrado em
qualquer 6rgio ou entidade de classe.

Assim, para melhor delimitar o universo da pesquisa,
buscou-se, por meio de informacées fornecidas pelo Ministério
do Turismo, Secretarias de Estado do Turismo, Guia Quatro Ro-
das e Associacao Brasileira da Industria de Hotéis, chegar a um
numero aproximado de hotéis da regido Nordeste. O cruzamen-
to dos dados resultou em aproximadamente 3000 empreendi-
mentos no setor da hotelaria.

Com este cendrio pode-se afirmar, sem receio de incorrer
em erros, que a area do turismo/hotelaria representa hoje um
dos setores que mais crescem, desenvolvem-se e se espe-
cializam no pais, gerando a necessidade da comunicacio para
desenvolvimento de suas atividades.

Acentua-se, em Nielsen (2002, p. 97),

um entendimento mais profundo de que
esses problemas de comunicacdo conferem
aos gerentes e estudantes de turismo e co-
munica¢des algumas idéias de como conduzir
o proprio comportamento referente a ela e o
de seus clientes. Isso deve melhorar a tro-
ca de informacio e o gerenciamento de
organizacoes turisticas individuais e, dessa
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forma, assegurar que a industria do turismo
funcione, como um todo, com menos trope-
cos.

A comunicacido de uma organizacdo ocorre nos ambitos
interno e externo, com o objetivo de promover a integracdo com
os seus publicos. Este trabalho busca, essencialmente, entender
a relacdo entre as relacées publicas, uma das importantes 4reas
da comunicacio, e o turismo/hotelaria, para demonstrar a ne-
cessaria construcdo de bases para o desenvolvimento da 4rea de
relacées nas organizacdes de turismo.

A literatura disponivel sobre os conceitos de relacées
publicas traz farto material, o que nio é intencio repetir nem
discutir neste estudo. Pretende-se, todavia, diligenciar as refe-
réncias bibliograficas que tratam das relagées puiblicas como
administracio estratégica da comunicacio e dos relacionamen-
tos organizacionais. Desta feita, constata-se que autores como
Margarida Kunsch, Roberto Simées, James Grunig, Candido
Teobaldo tém contribuido sobremaneira para compreensio das
atividades e func¢ées das relacées puiblicas, necessarias a este es-
tudo, o que nio inviabiliza a insercdo de outros estudiosos da
area.

Tanto as relacées publicas quanto o turismo/hotelaria,
em decorréncia das mudancas que tém passado na academia e
no mercado, requerem uma adaptacdo continua de suas ativi-
dades e uma adequacio dos termos utilizados em suas defini-
coes, especificamente as relacées puiblicas. Portanto, é necessa-
rio discutir as defini¢cées de relacdes publicas e de hotelaria que
serviram de suporte para este trabalho. Segundo Simées (1995,
p. 37), a literatura que trata das relacdes publicas apresenta uma
definicdo dessa atividade estabelecendo equivaléncia ora com
seus, objetivos, ora com seus instrumentos, ou com sua 6tica.

Existe, na esfera académica e, consequentemente, no
mercado, uma inquietude em relacdo a definicdo do conceito de
relacées publicas. Em viarias obras e mesmo em eventos cienti-
ficos (Congressos da Associacdo Brasileira de Relagoes Publicas,
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ABRP; da Sociedade Interdisciplinar de Comunicacio, INTER-
COM, e da Associacido Brasileira de Pesquisadores em Relacoes
Publicas e Comunica¢do Organizacional, ABRAPCORP) a de-
finicdo conceitual de relacées puiblicas tem sido reiteradamente
discutida.

Entidades e estudiosos de relacdes puiblicas procuram
conceber uma definicdo tnica e aceitdvel, na tentativa de mi-
nimizar a complexidade e a diversidade da profissdo. Aqui estio
reunidos conceitos de autores e entidades de classe, nacionais e
estrangeiros, selecionados a partir das concepcoes de relaciona-
mento, organizacio, administracio, comunicacido e estratégias,
que serviram de base para a discussdo aqui proposta.

Kunsch (2003, p. 89) menciona as relacoes publicas como
disciplina académica e atividade profissional, que tém como ob-
jeto as organizacdes e seus publicos, instancias distintas que, no
entanto, se relacionam dialeticamente: “¢ com elas que a
area trabalha, promovendo e administrando relacionamentos
e, muitas vezes, mediando conflitos, valendo-se, para tanto,
de estratégias e programas de comunicacio, de acordo com di-
ferentes situacoes reais do ambiente social”. Ferreira (2006, p.

95) declara que:

para nos, relacées publicas sdo os procedi-
mentos da administracdo, sistematicamente
estruturados, que se destinam a manter, pro-
mover, orientar

e estimular a formacdo de publicos, ‘por
meio da informacdo e da comunicacio diri-
gida’, a fim de tornar possivel a coexisténcia
dos interesses visados.

Integrando-se a outros autores, Simoes (1995, p. 83) afir-
ma que “a atividade de Rela¢cées Publicas é a gestio da funcio
politica da organizacdo. Donde Rela¢coes Publicas (definens) é
igual a gestdo da funcdo politica da organizacio (definiendum) e
esta gestdo é somente a atividade de Rela¢cées Publicas e nenhu-
ma outra”.
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No quadro a seguir estio algumas definicoes de
relacoes publicas e seus autores:

ABRP - Associa¢do | Entende-se por Relagdes Publicas o esforgo deliberado, planificado, coeso e continuo da
Brasileira de Relagdes | alta administragdo, para estabelecer e manter uma compreensio mutua entre uma
Publicas organizagdo, publica ou privada, e seu pessoal, assim como entre essa organizagio e
Andrade (1996, 105). todos os grupos aos quais estd ligada, direta ou indiretamente.

IPRA - International | Relagdes Publicas ¢ a arte e a ciéncia de analisar tendéncias, predizer conseqiiéncias,

Public Relations
Association
www.ipra.org

assessorar os lideres das organizagdes (alta administragdo) e implantar programas de agao
plangjada que sirvam tanto aos interesses da organizagdo como aos do publico
considerado.

Instituto  Britanico de
Relagdes

Publicas

Andrade (1993, p.36)

Entende-se por Relagdes Publicas o esforco deliberado, Publicas planificado, coeso,
continuo, da alta administragdo para estabelecer € manter compreensdo mutua entre
uma organizagdo publica ou privada e seu pessoal, assim como essa organizagdo e
todos os grupos aos quais estd ligada, direta ou indiretamente, entendendo-se por
grupos os acionistas, clientes, fornecedores, governo, inddstria, escolas, financiadores,
etc.

Conferp
www.conferp.org.br

A atividade e o esforgo deliberado, planificado e continuo para estabelecer e manter a
compreensdo mutua, entre uma institui¢ao publica ou privada e os grupos e pessoas a
que esteja direta ou indiretamente ligada, constituem o objeto geral da profissdo liberal
ou assalariada de relagdes publicas.

Confiarp
Andrade (1996, p.105).

Sdo u ma atividade socio-técnico-administrativa, mediante a qual se avalia e se pesquisa a
opinido e a atitude do publico e se compreende um programa de agao planificado, continuo
¢ de comunicagdo reciproca, baseado no interesse da comunidade e destinado a manter
uma afinidade e compreensdo da mesma para com entidades de qualquer natureza.

Candido Teobaldo de
Souza Andrade
Andrade (1993, p.171).

Relagdes  Publicas sdo um método dindmico resultante da  aplicagéo
sistematica de ciéncias e técnicas em diregdo a um determinado efeito, ou seja, a formagao
do publico e, consequentemente, da opinido publica como realidade.

Margarida Maria
Kroling Kunsch
Kunsch (2003, p.102).

Na pratica, as relagdes publicas buscam criar e assegurar relagdes confiantes u formas de
credibilidade entre as organizagdes e os publicos com os quais elas se relacionam.
Evidentemente, isso exige tempo, pesquisas, auditorias, diagnosticos (para avaliar o
grau de relacionamento das organizagdes com os seus publicos), planejamento,
participagdo programada, implementagdo de resultados.

Roberto Porto Simdes
Simdes (2001, p.63).

A atividade de relagdes publicas ¢ a gestdo da fun¢do organizacional politica a fim de
obter a cooperagdo dos puiblicos, para a consecugdo da missdo organizacional.

Waldir Ferreira
Ferreira (2006, p.95).

Para nos, relagdes puiblicas sdo os procedimentos da administragdo, sistematicamente
estruturados, que se destinam a manter, promover, orientar e estimular a formagdo de
publicos, “por meio da informagédo e da comunicagdo dirigida”, a fim de tornar possivel a
coexisténcia dos interesses visados.

Edward L. Bernays
Andrade, (1993, p.34).

Relagdes Publicas tem trés significados; primeiro; informag¢do que se dd ao publico;
segundo, a construgdo da estratégia que centramos e dirigimos em diregdo ao publico para
modificar suas atitudes e agdes; e terceiro, a soma dos esforgos para poder integrar as
atividades e agdes de uma organizagdo com seus publicos e os do publico com esta
organizagdo para ambos se beneficiarem.

Philip Lesly
Lesly (1995, p.03)

Relagdes publicas pode ser definida como ajudar uma organizagdo e seus publicos a
mutuamente se adaptar uns aos outros.

Jorge Pedro Sousa
Sousa (2004, p.14)

As relagdes publicas podem ainda entender-se como um conjunto de técnicas de
comunicagdo planificada, porque as acgdes de relagdes publicas sdo, na sua esséncia,
acgdes de comunicagdo articuladas e organizadas, que obedecem a planos, tragados
com objetivos determinados e em fungdo dos orgamento s disponiveis. As relagdes
publicas, normalmente, implicam uma comunicagdo bidirecional, que comporte o
feedback, pois agem como o file da balanca entre as organizagdes e os seus publicos,
implicando mudangas num e noutro dos pélos da relagdo.

Raymond Simon
Simon (1994, p. 18)

As relagdes publicas constituem a fungéo administrativa que avalia as atitudes do publico,
identifica as politicas e os procedimentos de uma organizagdo com o interesse publico e
executa um programa de agdo e comunicagdo para obter a compreensdo e aceitagio
do publico.

Fabio Franga
Franca (2006, p. 4)

Sendo a expressdo “relagdes publicas” do ponto de vista filosofico um termo em ampla
extensdo, torna-se dificil de ser compreendido, na sua natureza propria, fato que ¢
demonstrado pela dificuldade encontrada para que se defina com precisdo a sua diferenga
especifica. Esse posicionamento leva-nos a recorrer ao uso de conceitos que nos
permitam tratar das relagdes publicas focalizando com maior énfase aspectos logicos
em detrimento dos descritivos, mais comumente encontrados nas suas defini¢des.

Quadro 1 — Conceitos de relagdes publicas.
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Com a finalidade de ampliar a discussdo acrescentam-se
as defini¢coes os dez principios genéricos de Relacdes Publicas,
identificados por Versic, L. Grunig e J. Grunig, 1996:

Estes dez principios, anteriormente em numero de 14,
foram encontrados nos departamentos considerados excelentes,
em pesquisa realizada por um grupo de pesquisadores liderados
por James Grunig: 1- Envolvimento de Relag¢oes Publicas na ad-
ministragdo estratégica: Uma organizacdo que pratica Relacoes
Publicas estrategicamente desenvolve programas para comuni-
car-se com seus publicos estratégicos, internos e externos, que
proporcionam grandes oportunidades e ameacas para a organi-
zacdo. Construindo bons relacionamentos com esses publicos
estratégicos, pode-se maximizar a autonomia das organizacdes
para alcancarem suas metas estabelecidas; 2 - Participagao
total de Relacoes Publicas com a alta administracio ou rela-
cionamento direto com o executivo principal: Para a funcio
de comunica¢io ser parte integral da administracio estra-
tégica de uma organizacio, Relacbes Publicas deve fazer
parte da estrutura organizacional e o profissional deve fazer
parte da alta administracio ou, pelo menos, deve ter facil
acesso ao executivo principal; 3 - Fungdo integrada de Relagoes
Publicas: As organizacoes eficazes integram todas as funcoes
de Relacbes Publicas dentro de um tnico departamento.
Somente num sistema integrado de Relacées Publicas € possivel
desenvolver novos programas de comunicacio para conseguir
mudancas nos publicos estratégicos; 4 — Relacoes Publicas como
funcgdo administrativa, separada de outras fungoes: Relacoes Pu-
blicas excelentes é uma func¢ido separada de outras funcdes ad-
ministrativas como Marketing, Recursos Humanos, Juridico ou
Financas. Quando a funcio Relacbes Publicas esta subordinada
a outro departamento nio pode movimentar recursos comu-
nicacionais de um publico estratégico para outro e perde sua
autonomia; 5 - Unidade de Relag¢oes Ptblicas coordenada por um
‘administrador’ mais do que por um ‘técnico’> Os técnicos de
comunicacdo sdo essenciais para levar o dia-a-dia das ativida-
des de comunicacio de uma empresa. Entretanto, excelentes
unidades de Relagées Publicas devem ser administradas por
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um comunicador sénior, que deve ter como missdo concei-
tuar e dirigir os programas de comunicacido; 6 - Uso do mo-
delo de Relacoes Publicas simétrico de duas mdos: As Relacoes
Publicas simétricas de duas mdios estdo baseadas na pesquisa
e usam a comunicacdo para administrar o conflito e melhorar o
entendimento com os publicos estratégicos. Os departamentos
de Relacdes Publicas excelentes desenvolvem seus programas
de comunicac¢io enfatizando as praticas do modelo simétrico;
7 - Uso do sistema simétrico de comunica¢do interna: Exce-
lentes organizacoes tém estruturas administrativas descentrali-
zadas que dio autonomia aos empregados e permitem que eles
participem das tomadas de decisdo; 8 - Profundo conhecimento
do papel de administrador e de Relacoes Publicas simétricas:
Os programas de Relacoes Publicas excelentes sio conduzi-
dos por profissionais — pessoas que possuem um conhecimen-
to profundo na drea; sdo ativos participantes das associacoes
de classe e estio em dia com a literatura profissional; 9 - Di-
versidade em todos os papéis desempenhados: O principio do
requisito variedade afirma que organizacées eficazes possuem
tanta diversidade quanto o ambiente. Relacdes Publicas exce-
lentes incluem homens e mulheres em todos os papéis, tanto
quanto profissionais de diferentes origens raciais, étnicas e cul-
turais; 10 — Contexto organizacional para a exceléncia: Os depar-
tamentos de Relacoes Publicas excelentes sdo frutos de culturas
mais participativas do que autoritarias, de pressdes de ativistas
no ambiente e por estruturas administrativas orgdnicas ao invés
de mecanicas. As organizacdes excelentes tendem a desenvolver
estruturas organizacionais descentralizadas, que dao autonomia
aos empregados e permitem-lhes participar da tomada de deci-
sdo.

Embora haja uma variedade de definicdes de relacées pu-
blicas, a semelhanca entre elas fica evidente quando se conside-
ra o estudo do relacionamento da organizacio com seus publi-
cos, por meio da comunicacio.

Ferrari confirma este ponto de vista ao destacar que:
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Sem entrar no mérito do contetido das defi-
ni¢oes de Relacoes Publicas que forma surgin-
do ao longo do tempo - de autoria tanto de
entidades da categoria como de pesquisadores
e estudiosos da profissio -, podemos afirmar,
tranquilamente, que hoje existe um consenso
em relacdo ao seu conceito global, cuja acei-
tacdo é unanime pela comunidade de espe-
cialistas de Comunicacio, principalmente em
relacdo a sua funcio basica de administradora
de relacionamentos (FERRARI, 2006, p. 86).

Essas defini¢des sdo complementadas pela lei Federal n°
5.377, de 11 de dezembro de 1967, que regulamenta a profissao.
A atividade e o esforco deliberado, planificado e continuo para
estabelecer e manter a compreensao mutua, entre uma institui-
cdo publica ou privada e os grupos de pessoas a que esteja direta
ou indiretamente ligada, constitui o objeto geral da profissdo
liberal ou assalariada de relacdes publicas.

Agora fica evidente o foco principal das relagées publi-
cas - a organizacio e o relacionamento com seus diversos publi-
cos de interesse, fator imprescindivel as duas dreas. Igualmente
importante ao sucesso das atividades de relacdes puiblicas e do
turismo/hotelaria é o fato de que ambas as dreas sé progridem
numa sociedade democratica, onde a vontade de todos os inte-
ressados — proprietdrios, funciondrios e comunidade - deve ser
ouvida e respeitada.

Como organizacdo, o hotel é um negécio com produ-
tos e mercados proprios. Uma organizacio de analises comple-
xas que combina producio e venda sob o mesmo teto, onde os
clientes consomem os produtos no ponto de venda.

Virios sdo os conceitos utilizados na definicio de hotel:
Para Medlik e Ingram (2002, p. 4), trata-se de “um estabeleci-
mento que oferece hospedagem, alimentacio e bebidas para os
viajantes e residentes temporarios e, frequentemente, refeicoes
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e descanso, e muitas vezes outras instalacdes, para outros tipos
de usudrios”.

O hotel é uma empresa prestadora de servicos que inte-
gra o sistema de turismo, assim como os transportes e os atra-
tivos. A gestdo hoteleira necessita de visdo estratégica para de-
sempenhar suas atividades, respeitando o meio que a envolve.
Petrocchi (2007, p. 2), ressaltando este papel, considera que “a
empresa hoteleira é a pessoa juridica que explora ou administra
meios de hospedagem, tendo como objetivos sociais o exerci-
cio da atividade hoteleira”. Para esse autor, a hotelaria é parte
do sistema de turismo e, como tal, interage com outros setores,
significando que existe uma interdependéncia entre o hotel e
demais integrantes do sistema: o hotel influencia o resultado do
conjunto, e assim sofre influéncias das outras partes, apresenta
numeros expressivos de geracio de empregos diretos e indire-
tos, relacdo com os setores de eventos, alimentacio, transportes,
receptivo e outros.

Klein (1980, p. 31) define hotel como sendo uma edifi-
cacdo que, mediante pagamento de didrias, oferece alojamento
a clientela de maneira indiscriminada. A legislacio portuguesa
amplia esta definicio, expressa no Decreto Lei ntimero 49.3990,
onde se 1é que hotel é um estabelecimento cuja finalidade é pro-
porcionar alojamento, contra uma dada remunerac¢io, com ou
sem o fornecimento de refeicoes e outros servicos acessorios.

Molero (1974, p. 52) ressalta o detalhamento do conceito
de hotel utilizado por Franca, segundo o qual hotel seria um es-
tabelecimento comercial de alojamento classificado que oferece
apartamento mobiliado ou habitacdo, em aluguel, pelo periodo
de alguns dias, semana ou més, o qual, no mais das vezes, niao
constitui domicilio do locador, esteja ele de passagem ou
nio. Pode apresentar servico de restaurante com funcionamen-
to durante todo o ano ou em determinado periodo.

No Brasil, a Embratur considera oficialmente meio de
hospedagem o estabelecimento que cumpre as condicées de

57



Esnel Jos¢ Fagundes

licenciamento previstas pelas autoridades competentes para
prestacdo de servicos de hospedagem; que seja administrado
ou explorado comercialmente por empresa, e que adote, no
relacionamento com os hoéspedes, contrato de hospedagem,
de acordo com a legislacio especifica em vigor. Os meios
de hospedagem deverdo, minimamente, oferecer aos héspedes
alojamento para uso tempordrio em unidades habitacionais
(UH) especificas para esta finalidade e, no limite, servicos de
portaria/recep¢do para controle de entrada e saida, guarda de
bagagem e objetos de uso pessoal; conservacio, manutencio,
arrumacio e limpeza das areas, instalacées e equipamentos.

Evidenciadas as atividades e funcdo de um hotel, pode-se
afirmar que as relacées publicas sdo de grande valia para o su-
cesso e a permanéncia no mercado dos empreendimentos hote-
leiros uma vez que estes tém em seus hdspedes a fonte principal
da manutencio de suas atividades, além de outros publicos.
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CAPITULO I
PERCURSO METODOLOGICO

2.1 A pesquisa

Demonstrado o caminho teérico percorrido na realizacio
deste trabalho, chegou o momento de explicitar a base utilizada
para a escolha da metodologia empregada. Assim, objetivando
evidenciar o pensamento tedrico dos autores estudados, natu-
ralmente acrescido de ideias proprias e opinides, a pesquisa teve
inicio com o levantamento bibliografico, a partir do qual se re-
alizou um planejamento global que incluiu identificacio, loca-
lizacdo e obtencdo da bibliografia pertinente ao assunto, para
que se pudesse apresentar um texto sistematizado a partir da
literatura examinada. Foram necessarias duas etapas: a primei-
ra, relacionada a revisdo bibliografica e, a segunda, a pesquisa de
campo.

Na pesquisa bibliografica examinou-se a literatura sobre
relacées publicas, turismo, hospitalidade e hotelaria, enfocan-
do as especificidades conceituais para se compreender a
abrangéncia desses dois campos de conhecimento.

Desta forma, este trabalho teve como método principal
a pesquisa qualitativa, complementada pelo método quantitati-
vo. Em face da natureza exploratéria, descritiva e explanatoria
deste estudo, a pesquisa qualitativa oferece riqueza e profun-
didade necessarias 2 compreensido dos significados que estio
além dos dados coletados e que, na maioria das vezes, sé sdo
percebidos e analisados por meio da pesquisa qualitativa, além
do que, dada a grandiosidade do universo da pesquisa, € possivel
que numa pequena amostra haja a possibilidade de se exami-
nar fendmenos de uma perspectiva mais aprofundada. Métodos
qualitativos como estudos de casos, focus groups, entrevistas em
profundidade, observacées em campo etc. sio os mais indica-
dos no desenvolvimento de pesquisas em relacées publicas, vis-
to ser a pesquisa qualitativa a mais indicada por estudiosos da
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drea para a investigacio de processos humanos complexos e em
constante mudanca. No caso especifico deste estudo ha varia-
veis desconhecidas que sdo mais facilmente identificadas ao se
utilizar o método qualitativo, uma vez que o objeto da pesquisa
consistiu em verificar se a organizacido hoteleira desenvolve ati-
vidades de relacoes publicas que interferem em seu cotidiano.

A pesquisa qualitativa possui pressupostos contrarios ao
modelo experimental, simplesmente porque o pesquisador € in-
tegrante do processo de conhecimento e interpreta os fenome-
nos, atribuindo-lhes significados. Assim, a acuidade inventiva do
pesquisador é fundamental para captar o universo das emocoes
e das interpretacdes de seu informante. Segundo Baptista, na
pesquisa qualitativa o conhecimento nio se reduz a um rol de
dados isolados conectados por uma teoria explicativa. Ademais,
o autor destaca o papel de pesquisadores sociais que

deixam a verificacdo das regularidades para
se dedicarem a andlise dos significados que
os individuos dio as suas acodes, no espaco
que constroem as suas vidas e suas relacoes,
ou seja, a compreensdo do sentido dos atos
e das decisdbes dos atores sociais, assim
como dos vinculos das acdes particulares
com o contexto social mais amplo em que es-
tas se ddo. H4 uma relacao dinamica entre o
mundo real e o sujeito, entre o sujeito e o
objeto, entre 0 mundo objetivo e a subjeti-
vidade do sujeito (BAPTISTA, 1999, p. 35).

O propdsito da pesquisa foi verificar se os hotéis da re-
gidao Nordeste do Brasil desenvolvem fungées e atividades de re-
lagcGes publicas, por quem sdo desenvolvidas e se hd um setor
responsivel pela elaboracdo de politicas que sustentem e dire-
cionem estas atividades. Assim, entende-se que seriam identifi-
cados pontos positivos e negativos, problemas enfrentados para
o desenvolvimento das atividades, avaliacio de programas exis-
tentes e, ainda, a sondagem de expectativas para implantacdo
de novas politicas e atividades.
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Para responder a hipétese e atingir os objetivos propos-
tos, esta pesquisa levantou informacdes nos hotéis localizados
no litoral da regido Nordeste do Brasil, de acordo com a classifi-
cacao proposta na amostra.

Dado o conflito existente nas formas de classificacao dos
hotéis, conforme j4 mencionado no capitulo anterior, optou-se
por utilizar neste trabalho, como fonte de identificacio do uni-
verso da pesquisa, o Guia Quatro Rodas, por se entender ser
esta uma publicacio com credibilidade no mercado editorial
brasileiro, com mais de 4 décadas de existéncia e tiragem mé-
dia de 20 mil exemplares (edi¢do de 2010).

O Guia Quatro Rodas, Edicao 2008, esclarece a seus lei-
tores que os critérios para a selecdo e inclusio de hotéis e res-
taurantes vém sendo aprimorados a cada ano. Afirma ainda que
nio € cobrada qualquer taxa dos estabelecimentos citados e
que ndo aceita cortesias. O Guia atualiza ao mdximo seu banco
de dados até a véspera do fechamento de cada edicdo. As no-
tas atribuidas a cada hotel, assim como a sua posicio dentro de
cada categoria, sdo discutidas por jornalistas e editores especia-
lizados que observam e pontuam os tipos de apartamentos, drea
social, drea de circulacdo, conservacio, localizacio, estrutura,
lazer e a prestacdo de servicos. Quanto mais alta for a categoria,
mais itens para serem analisados devem existir no hotel. Exem-
plifica-se: num aposento observa-se e avalia-se uma variedade de
itens, incluindo tamanho da TV, tipos de travesseiros, tecidos
da roupa de cama. Assim, a qualidade e o conjunto permitem
a atribuicdo de uma nota e a comparacio com outros da mes-
ma categoria. Chega-se, entio, a avaliacdo final e a definicio da
categoria. No Guia, as avaliacGes das notas sdo publicadas em
ordem decrescente. Ressalta-se, porém, que nas avaliacoes tam-
bém sdo levadas em consideracdo as informacdes do ano ante-
rior deixadas pelo jornalista.
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2.2 Escolha do tema

A temdtica desta pesquisa se insere na extensa fronteira
das atividades de relacdes publicas aplicadas ao turismo/hotela-
ria e vice-versa, o que € por demais complexo. Por isso, menos
do que tentar abarcar o tema de forma exaustiva, pretendeu-se
pontuar questées pertinentes ao assunto identificando, nas ati-
vidades de relacoes publicas e turismo/hotelaria, algumas con-
cepcoes de ordem epistemoldgica, tedrica e metodologica que
pudessem favorecer a selecio de determinadas configuracées da
realidade mais préxima, geralmente tematizadas acriticamen-
te, dentro de um paradigma dominante e que podem resultar
em interpretacées insatisfatérias, superficiais ou erroneas. Sdo
os fatores implicados nesse processo e suas especificacées que
permitem verificar se as verdades e comprovacées produzidas
pela academia interferem no processo histérico-social das re-
lacGes publicas e do turismo/hotelaria, haja vista que, comu-
mente, ocorrem atitudes rigidas de adesdo e defesa total a um
paradigma e consequente menosprezo a outros. Nesse sentido,
na maioria das vezes, encontra-se nos “nichos” de mercado uma
grande utilidade como passaporte para o exercicio da profissio,
de relacGes publicas, nas mais variadas atividades da sociedade,
sempre que o trabalho for realizado com disciplina, eficicia e
criatividade. O campo profissional das relacées publicas exige
uma nova abordagem conceitual que explicite a existéncia de
conflitos no interior dos mais variados tipos de organizacoes.
Sem que se esqueca de que os processos comunicacionais sao
submetidos a reiteradas pressoes nacionalizadoras/globalizado-
ras - 0 que requer constante preocupacio em sintonizi-los com
as tendéncias nacional/mundiais, desprovincianizando a forma-
cdo profissional, legitimando as aspiracées dos jovens profissio-
nais em galgar postos de trabalhos em organizacdes que encabe-
cam as redes nas quais estdo vinculadas as organizacdes local/
regionais.

Na era da transnacionalizacdo das culturas, das econo-
mias e das técnicas, a maneira pela qual se efetivam as articula-
coes entre o local/regional representa um momento necessario
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no movimento da universalizacio/globaliza¢do. Ainda que pare-
¢a um paradoxo, a propria dindmica do sistema mundial, ligado
ao processo de globalizacdo, torna necessdaria a preservacao do
local/regional. O local/regional representa espaco privilegiado
no que diz respeito a esta diversidade. O Nordeste brasileiro é
um caso particularmente interessante, pois, em que pese ser
considerada regido periférica do Brasil devido, principalmente,
a questdes econdmicas, consegue inserir-se na cultura brasilei-
ra, inclusive académica, transferindo seu carater regional para o
nacional e, por vezes, universal - quando se leva em conta suas
tradicGes culturais, seu carnaval, sua musica popular, seu litoral
e suas cidades histdricas.

A originalidade desta pesquisa justifica-se, portanto, em
funcdo da busca de marcas reveladoras de uma identidade re-
gional capaz de caracterizar e diagnosticar as acdes apropriadas
para minimizar as chances de insucesso das organizacdes hote-
leiras que se estabeleceram no Nordeste do Brasil. O entorno
local/regional em que os hotéis estdo situados consistiu no
ponto de partida para a realizacdo desta pesquisa.

Enfatizar os “nichos” de mercado como objeto de estu-
do tem sido alvo do interesse de intimeras pesquisas, de card-
ter tedrico e pratico. Mas enquanto campo académico voltado
para a interdisciplinaridade, pouco se fez até agora. Os pesqui-
sadores, em sua maioria, vém insistindo no estudo de atividades
de relacées publicas, direcionando seus trabalhos para grandes
centros econdmicos brasileiros e suas instituicées superiores de
ponta, relegando ao segundo plano regiées menos desenvolvi-
das do pais, onde estudos nesta drea encontram-se praticamen-
te inexplorados. Ainda que regionalizada, o locus desta pesqui-
sa poderd ultrapassar os limites geograficos do Nordeste, uma
vez que determinadas situagées ali encontradas sdo comuns as
demais regides do pais.

O enfoque deste estudo avancou na perspectiva de pro-
por uma articulacio conceitual de reforco a pratica das ativi-
dades de relacoes publicas no campo do turismo/hotelaria para
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facilitar o estabelecimento de marcos de operacionalizacio me-
todologica, permitindo vislumbrar novas abordagens, novas ten-
déncias e maior abrangéncia tematica. Além de ganhos estrutu-
rais, entende-se que o delineamento desta pesquisa mostra-se
relevante por pretender facilitar a discussdo acerca da necessi-
dade de desenvolvimento das relacées publicas na drea de tu-
rismo /hotelaria. Assim, as ‘atividades de relacdes puiblicas na
hotelaria do Nordeste’, poderdo contribuir com novos conceitos
e paradigmas para a compreensio da comunicacio na organiza-
cdo hoteleira.

2.3 Problema

Constatou-se, por meio de documentos do Ministério
da Educacio, o aumento da quantidade de cursos de relacées
publicas na regido Nordeste nos ultimos anos. Percebeu--
se, o grande nuiimero de empreendimentos hoteleiros que tém
surgido na ultima década, na mesma regio. Dessa constatacio,
pode-se afirmar que a drea da hotelaria esta cada vez mais se fir-
mando enquanto atividade econdémica organizada, valorizando
a atividade turistica no Brasil.

Esta pesquisa, portanto, teve como propdsito indagar, ve-
rificar e responder se as atividades de relagdes puiblicas estio
sendo desenvolvidas na rede hoteleira do Nordeste brasileiro.

2.4 Hipotese

O mercado turistico/hoteleiro da regiio Nordeste do Bra-
sil pode ser um espaco de atuacido do profissional de relacoes
publicas a partir da implementacio e conhecimento dessas ati-
vidades por parte dos gestores de turismo/hotelaria.

2.5 Objetivos

2.5.1 Objetivo geral

Identificar, analisar e avaliar se as atividades de relacoes
publicas estdo acontecendo nos hotéis da regido Nordeste do
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Brasil e, consequentemente, instituir procedimentos para a pro-
posicdo de uma articulacdo conceitual entre estas areas, que
reforce a sua prética e facilite o estabelecimento de marcos de
operacionalizacio metodoldgica, resultando em abertura do
mercado de trabalho.

2.5.2 Objetivos especificos.

¢ Diagnosticar duvidas e deficiéncias tematicas sobre re-
lacées publicas em relacdo ao turismo/ hotelaria e vice-
versa.

e Elaborar procedimentos que colaborem para a efici-
éncia e a eficdcia das atividades de relagcées puiblicas no
mercado turistico/hoteleiro.

e [dentificar se os empreendimentos hoteleiros da regido
Nordeste possuem em seus quadros de funciondrios
profissionais de relagées publicas.

¢ Diagnosticar, nos hotéis estudados, os programas de re-
lacionamento com os diversos publicos e quem os execu-
ta.

2.6 Selecdo de Fontes.

Definido o tema, realizou--se o levantamento bibliogra-
fico (bibliotecas da Universidade Federal do Maranhao e da
Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de Sdo Paulo
e livrarias de Sdo Paulo) identificando, na bibliografia disponi-
vel, o material que serviria de suporte ao estudo pretendido. O
produto desta identificacdo foi uma lista, o mais completa possi-
vel, de documentos representativos para a investigacio.

Nio se perdeu de vista que a primeira fonte de indica-
¢do da bibliografia pertinente ao tema escolhido € o orientador.
Ademais, recorreu-se a fontes bibliograficas secunddrias como
portais, indices com resumo, resumos de teses e dissertacoes,
catalogos de bibliotecas, catdlogos de editoras, sites oficiais etc..
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Por fim, a selecdo dos hotéis onde se realizou a pesquisa de cam-
po.

2.7 Leitura e transcricao de dados

Utilizou-se, no caso, um fichamento eletronico, onde fo-
ram armazenadas as informac¢ées em arquivos, com possibilida-
de de ampliar, corrigir, ordenar, remover ou substituir as anota-
coes.

2.8 Alguns pressupostos metodologicos

O delineamento do estudo proposto necessita, portanto,
de uma visdo mais holistica do processo de pesquisa social, para
que ele possa incluir a definicdo e a revisio de um problema,
sua teorizacio, coleta e andlise dos dados e a apresentacio dos
resultados. Do ponto de vista deste estudo a pesquisa foi de ca-
rater descritivo-exploratéria utilizando-se métodos qualitativos
com a finalidade de demonstrar o campo do turismo/hotelaria
e de conhecer a realidade, sem nela interferir para modifica-la.

Levou-se em conta o objetivo da entrevista em profundi-
dade, que consiste na interpretacio e compreensio do compor-
tamento, das atitudes e dos padrées humanos do entrevistado.
As entrevistas foram realizadas pessoalmente pelo investigador,
como meio de garantir que as questdes fossem respondidas em
sua complexidade e que tivessem o carater de uma conversa
com objetivos determinados, respeitando a maneira como
os entrevistados estruturaram suas respostas. O entrevistador
procurou aplicar a técnica de ouvir, ndo emitindo opinides.

2.9 Universo.

O universo da pesquisa foi constituido por 3000 empre-
endimentos hoteleiros da regido Nordeste do Brasil.
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2.10 Constituicao da amostra

A amostra seria representada por 02 hotéis por Estado com a
possibilidade de ser ultrapassada, conforme as circunstancias
dos Estados da regido localizados na area litordnea, a partir dos
critérios de muito confortdvel, médio conforto e confortavel. O
exemplo a seguir ilustra o critério da amostragem:

¢ Estado de Alagoas
e Jatitica Hotéis e Resorts — muito confortavel
e Hotel Melid Macei6é — médio conforto
¢ Ponta Verde Praia Hotel - confortével
2.11 Técnica amostral

Probabilistica por capital dos Estados do Nordeste que
estejam localizadas no litoral, excecdo feita ao estado do Piaui,
onde a pesquisa foi realizada em Luiz Correia, tinica cidade lito-
ranea do Estado que atendia o universo amostral, vizinha a cida-
de de Parnaiba. Registra-se que foram feitas 05 tentativas para
se chegar a cidade. Trés vezes através de Sdo Luis, Maranhio,
duas vezes via 'Teresina, capital do estado. Em todos os casos
nio foi possivel o acesso em funcido das chuvas que ocasiona-
ram a interdicdo das estradas.

Ficou estabelecida a entrevista de um funcionario do
quadro gestor do hotel, ou seja, um setor de comunica¢do. Na
impossibilidade de existéncia desse setor optava-se por uma ati-
vidade afim, como os setores de eventos e/ou marketing.

Quanto ao estabelecimento hoteleiro, a selecio ocorreu
por meio de sorteio, desde que estivesse localizado na capital
litordnea e cumprisse as exigéncias propostas na amostra. Na
hipétese de recusa do estabelecimento em responder a pesqui-
sa, 0 mesmo nao seria substituido. Ressalte-se, porém, que nio
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houve qualquer recusa e que em todas as cidades foram ultra-
passados os numeros de hotéis pesquisados.

No pré-teste identificou-se que seria necessario um dia
para a realizacdo de cada uma das pesquisas sendo, portanto,
estipulados 03 dias em cada capital. A ideia foi de realizar a pes-
quisa em baixa temporada, uma vez que a alta temporada acar-
retaria nos hotéis uma lotacio de quase cem por cento, o que
dificultaria a disponibilidade de um funciondrio para responder
a pesquisa. Assim, as visitas aos hotéis ocorreram em 2008, con-
forme o seguinte cronograma:

¢ Primeira quinzena de abril - Ceard, Maranhio e Piaui.

¢ Primeira quinzena de maio - Pernambuco, Paraiba e
Rio Grande do Norte.

¢ Primeira quinzena de junho - Bahia, Sergipe e Alagoas.
2.12 Elaboracao do instrumento da pesquisa

A metodologia utilizada para esta coleta inicial foi a en-
trevista em profundidade, individual ou em grupo, de nature-
za semiestruturada, como forma de direcionar e de ampliar as
perspectivas de novos estudos no dambito desta pesquisa. Assim,
entendeu-se que o instrumento mais adequado seria um proto-
colo previamente estabelecido, com possibilidade de inclusdo
de novas informacdes. O contetido do protocolo foi elaborado
a partir das funcoes e atividades de relagées publicas constantes
na segunda parte do instrumento. A primeira parte foi reserva-
da para a identificacio do estabelecimento hoteleiro.

2.13 Pré-teste

Produzido o protocolo, foi submetido a revisdo e apro-
vacdo do orientador. O pré-teste foi utilizado para averiguar
aspectos das entrevistas que incluiam repeticio e ambigiiida-
des de questées, tempo gasto em cada entrevista, ordem
de apresentacio e quantidade de perguntas, necessidade ou
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nio de maiores explicacdes sobre cada questio. O pré-teste
serviu também para verificar pardmetros de confiabilidade, vali-
dade e operacionalidade. Buscou-se atentar para questées éticas
e operacionais. Sua realizacdo ocorreu em abril de 2007, nas ci-
dades do Recife e Salvador, em dois hotéis de cada cidade. Ap6s
a andlise, efetuaram-se as correcoes necessarias.

2.14 Analise dos dados

As entrevistas foram realizadas com funciondrios dos de-
partamentos de marketing e de eventos e com gerentes, uma
vez que os hotéis da amostra, em sua totalidade, nio possuiam
departamentos de comunicacido. Os entrevistados tinham for-
macdo em nivel superior, em dreas como administracdo, turis-
mo, hotelaria, psicologia, relacdes puiblicas. Identificou-se que
os hotéis pesquisados possuem em média 200 funciondrios dis-
tribuidos em trés turnos. Sempre localizados no litoral, estio,
geralmente, dispostos um ao lado do outro. Em se tratando da
classificacdo dos hotéis, os entrevistados afirmaram que con-
tinuam usando as classificacdes antigas. Esta afirmacdo vem
acompanhada sempre da justificativa de que o importante é
oferecer ao hospede qualidade, sobretudo com base no ISO
9001/2000 e ISO 14001, e de que, no momento, a preocupacio
maior consiste em participar dos programas de qualidade.
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CAPITULO III

RELACIONAMENTOS ESTRATEGICOS/
RELACOES PUBLICAS

3.1 Funcoes e atividades de relacoes publicas

A énfase deste capitulo recai sobre as funcoes e ativida-
des das relacdes publicas e seu valor na sociedade e na organi-
zacdo. Nio se trata de um aprofundamento no estudo da socie-
dade e das organizacées, mas da identificacio do papel que as
organizacdes ocupam dentro dela e sua relacio com os ptiblicos
que interferem em sua existéncia.

Estudiosos tém buscado, ao longo do tempo, entender
como funcionam as organizacées com base nas teorias da admi-
nistracio, desde a publicacido da obra Principios da administra-
¢do cientifica, de Frederic Taylor, em 1911. Nos ultimos anos os
estudos de Garre Morgan (1996) sobre Imagens da Organizacgio
tém merecido a atencdo por apresentar, e forma simples e de
facil compreensido, a organizacdo moderna, explicada por meio
de metéforas.

A complexidade da sociedade e das organizacées, suas
perspectivas e suas caracteristicas podem ser percebidas em
Morin (2007, p. 46), quando analisa mundo moderno. Para ele,
o mundo atual ndo pode ser concebido como um sistema orga-
nizado, racional, posto que é um caos, uma vertigem em movi-
mento, o que o torna de dificil compreensio. A percepcio de
Morin assemelha-se a de Ortega y Gasset, ao declarar: “nao sa-
bemos o que passa. E € isso que se passa”. Esta dificuldade de
entender o mundo é também angustiante, pois quanto mais se
sente a pressdo do mundo sobre nés menos somos capazes de
entendé-lo e de nele atuar.

Ademais, deve-se dizer que o mundo encontra-se, ao
mesmo tempo, cada vez mais uno e mais particularizado, como
que cortado em pedacos. Uno no sentido de que cada parte do
mundo faz parte cada vez mais do mundo em sua globalidade,
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enquanto o mundo em sua globalidade encontra-se inserido em
cada parte. Este paradoxo ¢ vélido também para os individuos.
Tome-se como exemplo um europeu médio: pela manh3, liga
seu aparelho de rddio japonés, toma café da América Latina,
veste uma camisa de algodio da India, uma calca de 13 da
Austrélia em cujo bolso pde uma carteira de réptil africano;
em seu apartamento tem uma garrafa de rum da Martinica, te-
quila mexicana, saqué e, talvez, cachaca brasileira. Este euro-
peu escuta sinfonia alema regida por um maestro coreano ou
japonés. Na contramio dessa légica, sabe-se que nas misérias
das favelas africanas, asidticas e latinoamericanas h4, também,
a presen¢a do mercado mundial, considerando que é o mercado
que afeta o custo do cacau, do acucar, do café.

A visdo do mundo contemporaneo formado por fracées
separadas e, ao mesmo tempo, unificado, suas rupturas, suas
inovacdes e as rapidas mudancas que acontecem é percebida
por Srour (199§, p. 325), ao afirmar que “o mundo contempora-
neo esta vivendo extraordindrias rupturas de forma insensivel”.
Ele ainda destaca que a soma de inovacdes tecnoldgicas, o flo-
rescimento de modos novos de convivéncia social, as comuni-
cacgoOes instantineas ou em tempo real, a velocidade dos trans-
portes, a superacio incessante das fronteiras do conhecimento
cientifico, a economia do saber, ou ‘quaterndria’, a consolidacdo
do terceiro setor, o fortalecimento impar da sociedade civil es-
tdo redesenhando os espacos sociais. Ao examinar as transfor-
macdes que ocorrem no cendrio mundial, Srour alerta para o
fato de que

todas essas transformacées, no entanto, nio
resultam de algum voluntarismo altruista.
Decorreram das intimeras pressées que a
cidadania organizada exerceu no cotidiano
das empresas e dasruas. E o processo de
intervencdo politica da sociedade civil veio
testando as suas forcas e veio redefinindo as
relacoes capitalistas desde o periodo entre
as duas guerras mundiais (SROUR, 1998, p.
20).
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Encontrar-se ainda no mesmo autor a ideia de que o novo
desenho conjuga leis de mercado e planejamento indicativo
do Estado, faculta parceria entre Estado e sociedade, amarra
as acoes das organizacées a pautas morais de cardter social, fa-
cilita o acesso da populacio aos beneficios gerados pelas
inovacdes tecnologicas, distingue as organizacoes estatais das
organizacdes publicas (ndo-governamentais) no atendimento as
necessidades de consumo coletivo e amplia, por fim, o espaco
publico, fazendo com que o interesse comum readquira sua
natureza primordial de controle exercido pelos cidadaos sobre a
coisa publica (respublica).

Entender o funcionamento da sociedade atual e, na
medida do possivel, identificar a intervencio do homem em
beneficio da vida planetaria e, particularmente, da vida huma-
na, tem sido o grande desafio de estudiosos da atualidade.

Morin professa sua crenca na humanidade e na capaci-
dade do individuo em manter-se uno e multiplo na unidade, ao
afirmar:

a chegada do novo milénio nio o afastou
do compromisso com a transformacio: o
futuro povoa o imagindrio dos homens e
cobra projecdes que revelam, no minimo,
preocupacoes legitimas com o bem estar
das geracoes do amanhi. Sofre-se no presen-
te a antecipacio do devir (MORIN, 2007,
p. 17).

Ele lembra que a humanidade experimenta hoje a deca-
déncia de um tipo de ideia de futuro, cabendo, portanto, a ne-
cessidade de se construir uma nova concep¢io de porvir passi-
vel de acolher uma confluéncia de sonhos. O amanhi é como
um rio que corre desde sempre na mente de cada ser banhado
pelo sol da igualdade.

Assim, entende-se que a verdade cientifica ndo € a tinica

que alimenta o homem: a religido, a arte, os mitos povoam a

humanidade. Morin conclui, por fim, que “ndo hd humanidade
’ ’
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sem imagindrio.” Para resolver os problemas de sua existéncia
o homem busca, na felicidade, a solucio, desprendendo pro-
dutivamente sua energia e sua inteligéncia, o que aumenta sua
participacdo no contexto social.

A visdo de um mundo nio apenas tecnicista, mas povoa-
do de paradigmas, pode ser detectada em Buber (200 4, p. 72),
quando alerta que o homem vive num mundo povoado de du-
plicidades: “o mundo ¢ duplo para o homem, pois sua atitude é
dupla”. Ele percebe o ser em torno de si, as coisas simplesmen-
te e os entes como coisas; ele percebe o acontecimento ao seu
redor, os fatos simplesmente e as acdes enquanto fatos, coisas
compostas de qualidades, fatos compostos de momentos, coi-
sas inseridas numa rede espacial, e fatos numa rede temporal,
coisas e fatos limitados por outras coisas e fatos mensuraveis e
compardveis entre si, um mundo bem ordenado e um mun-
do separado. Este mundo inspira confianca, até o limite da sua
densidade e duracio, numa estrutura que pode ser abrangida
pela vista, ele pode ser sempre retomado, repetido com olhos
fechados e experienciado com olhos abertos; ele esta ai colado
ao individuo, ao minimo de consentimento que lhe for dado.

Neste novo cendrio a atitude das pessoas é considerada
uma das maiores forcas deste século, uma vez que sio essas ati-
tudes que determinam o que ocorre no interior de uma organi-
zacdo. Esse clima de constantes mudancas é o espaco ideal para
a atuacdo do profissional de relacées publicas, pois, cabe a elas
identificar como agem os grupos por meio de elementos que
agregam psicologia, politica, economia, cultura etc. Assim, sob
vérios aspectos, a sociedade moderna se organiza e se dinamiza
por meio das relacdes entre organizacio/individuos e organiza-
¢do/organizacdo. No mundo cada vez mais complexo, particu-
larmente nas grandes cidades, exige-se interacio com diversos
tipos de organizacio, desde industrias, bancos, Estado, super-
mercados etc.

Dias confirma esta visdo, ao afirmar que:
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Na vida contemporanea, uma parte substan-
cial de nossas atividades econdomicas de tra-
balho, politicas, sociais, culturais tem lugar
em organizacdes das quais somos membros,
clientes, contribuintes, espectadores, defen-
sores, vitimas etc. embora a sociedade atual
seja uma sociedade de classes, tem tam-
bém sentido afirmar que -sem prejuizo da
afirmacio anterior - é uma sociedade de orga-
nizacoes. Estas tém propdsitos bem diversos,
retinem interesses variados - as vezes, confliti-
vos — de seus membros tém uma vida intensa
e a elas dedicamos partes crescentes de nossa
existéncia (DIAS, 2003, p. 25).

As transformacdes por que passa a sociedade e a ruptu-
ra que transfigura a contemporaneidade criam novos cendrios e
formas de atuacgio das organizacées. Estudiosos da psicologia vi-
sualizam as organizacdes como verdadeiros campos de batalha,
onde as contradicbes estio espalhadas por todos os lados. As
mudancas que ocorrem sistematicamente nos ambientes orga-
nizacionais obrigam, de certa forma, as organizacées a quebra-
rem modelos autocriticos e totalmente hierarquizados. Assim,
as organizacoes sdo obrigadas a estabelecer relacdes democrati-
cas com os diversos niveis de trabalhadores, ocasionando situa-
coes de conflito.

Srour lanca luz sobre este panorama nas organizacdoes
ao destacar que as relacoes que as estruturam sio relacdes que
abrangem e conectam coletividades; operam no plano publico
e impessoal, focalizam as atencdes das ciéncias sociais, distin-
guem-se pela formalidade de seu cardter, e nio se confundem
com as relacées interpessoais, dada sua natureza ‘associativa’,
mediada pela existéncia dos meios de producio.

As organizacdes formam assim um espaco em
que agentes sociais, munidos de instrumentos
de trabalho, processam matérias-primas e as
transformam em produtos finais. Por serem
fendmenos socioldgicos, as organizacoes sio
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singularidades histoéricas e se inscrevem num
plano institucional (SROUR, 199§, p. 109).

Em razio da necessidade de se adequarem a nova ordem
mundial as organizacées tém adotado outro posicionamento pe-
rante a sociedade conscientes de que, além da importancia de
sua imagem institucional, fazem parte de um cendrio onde a
responsabilidade pelo bem-estar social é-lhes atribuida por seus
grupos de relacionamento e por toda a sociedade.

Ianhez (2006, p. 186) enfatiza as atribui¢cdes da organi-
zacdo quando afirma que “hoje as organizacdes ja estio sendo
julgadas e consideradas pelo publico ndo apenas por suas per-
formances em vendas, lucros e produtividade, mas pelas contri-
buicdes a sociedade, pelos compromissos que tém com o bem
comum”. O autor também explica que estardo destacadas nessas
contribuicoes as atuacdes na drea de bem-estar da sociedade, e
nio apenas a benemeréncia. Esta drea exigird cada vez menos
das empresas pela concentracdo das acdes governamentais, em
todo o mundo, nas dreas de educacio, saude, saneamento ba-
sico, amparo a infincia e a velhice. O destaque da atuacio da
empresa estard focado em sua contribuicio para a qualidade de
vida nas comunidades e nacées onde atua; nas politicas e prati-
cas ambientais; politicas e praticas de relacées com os funciona-
rios; defesa de valores e principios éticos. A sociedade cobrara
das organizac¢des, ndo importando o seu tipo, um forte senso de
justica e ligacdo, com base na fraternidade entre as pessoas, na
consciéncia de que o bem maior consiste na vida do ser huma-
no, em seus sentimentos, e nao nos bens materiais.

3.2 Relacionamento organizaciao-publico

O relacionamento entre a organizacdo e seus publicos
resulta de um conjunto de técnicas cientificas fundamentado
no conhecimento adequado da organizacdo e dos grupos a ela
ligados. Por ser o relacionamento entre a organizacio e seus pu-
blicos essencial ao desenvolvimento das atividades de relacoes
publicas, considera-se importante compreender como se proces-
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sam as relagées. Buber anuncia que seu principio fundamental

¢ a reciprocidade:

Relacdo ¢é reciprocidade. Meu tu atua sobre
mim assim como eu atuo sobre ele. Nossos
alunos nos formam, nossas obras nos edifi-
cam. O mau se torna revelador no momento
em que a palavra-principio sagrada o atinge.
Quanto aprendemos com as criancas e com
os animais! N6s vivemos no fluxo torrencial
da reciprocidade universal, irremediavelmente
encerrados nela (BUBER, 2004, p. 63).

A ontologia da relacdo proposta por Buber na obra Eu e
Tu apresenta também uma descricio fenomenoldgica da atitu-
de do homem no mundo. A busca do conceito de relacio nio
estd baseada em conceitos abstratos e se revela por meio das ex-
periéncias humanas. Assim, a relacio passa a ser vista como a
manifestacio em que a palavra é portadora do ser, e lugar onde
o ser se instaura enquanto revelacio. Entende-se, assim, que o
ponto primordial da relacio é o didlogo.

Buber, professa:

Pode-se supor que as relacées e os conceitos,
e também a representacio de pessoas e coi-
sas se desligaram dos eventos de relacoes e de
estados de relagdo. As impressdes e as emo-
coes elementares, que despertaram o espirito
do “homem natural”, sao derivadas de feno-
menos de relacdo, pela vivéncia de um face-
a-face, por estados de relacio, pela vida na
reciprocidade. Ele ndo pensa na lua que vé
todas as noites, até o dia em que, no sono
ou na vigilia, ela se dirige para ele em pessoa
e se aproxima dele, enfeitica-o com gestos
ou lhe proporciona algo, ao toca-lo agradavel
ou desagraddvel. O que ele conserva desse
fato ndo ¢ a imagem 6tica de um disco ambu-
lante e nem a imagem de um ser demoniaco
que, de algum modo, lhe pertencesse, mas
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primeiramente a imagem dindmica, a imagem
excitante daquela forca lunar irradiante que
perpassa o corpo. A imagem pessoal da lua e
de sua forca atuante se definird somente aos
poucos. Somente entdo a lembranca daquilo
que ele recebeu de um modo inconsciente,
noite apés noites, comeca a reavivar, permi-
tindo-lhe apresentar e objetivar o autor e o
portador daquela acdo. Somente agora o Tu,

originalmente inexperiancidvel, s6 agora rece-
bido, torna-se um Ele ou Ela (BUBER, 2004,
p.64).

A questdo da reciprocidade é demonstrada em Buber
(2004, p.69) ao verificar que o homem, mesmo no estigio pri-
mitivo da vida, busca incessantemente relacionar-se. O instinto
de relacio é primordial e a crianca, mesmo na fase pré-verbal,
encontra a maneira de experimentar tudo o que lhe serd apre-
sentado. A originalidade da aspiracdo de relacio j4 aparece cla-
ramente desde o estado mais precoce. Antes de poder perceber
o mundo ao seu redor, os timidos olhares acompanhados de su-
aves e pequeninas maos que gesticulam a procura, no espaco
obscuro, de algo indefinido e vazio. Estes olhares, na verdade,
depois de minuciosas tentativas, vdo se fixar em um arabesco
vermelho de um tapete qualquer e dele nio se desprenderio
até que a esséncia do vermelho se lhes tenha revelado. Estes
movimentos em contato com um ursinho de peltcia assumirdo
uma forca sensivel e precisa e tomariao conhecimento, de modo
carinhoso e inesquecivel, de um corpo completo. Muitos mo-
vimentos ou reflexos sdo instrumentos indispensdveis a pessoa
na construc¢do do seu mundo. Nessa perspectiva, Buber, (2005,
p. 78) especifica como se comporta o homem no grupo ao qual
pertence:

A medida que as experiéncias constitutivas do
aprendizado social se repetem se acumulam,
os tracos que deixam cada uma delas se sobre-
poem se combinam, se reforcam, interiorizan-
do-se cada vez mais profundamente, transfor-
mando-se em disposicoes gerais, isto é, a
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repeticio de uma situacido diante da qual
aprendemos a distinguir um comportamen-
to legitimo de outros ilegitimos (socialmente
reprovaveis). Temos uma tendéncia, sem ne-
cessitarmos de uma orquestracido consciente
das vantagens e desvantagens sociais de cada
comportamento possivel, a agir de forma a
reproduzir a ordem social, de acordo com as
disposicdes interiorizadas.

A relacio do homem com as institui¢Ges constitui a sua
‘vida publica’ a qual deve ser separada da vida ‘particular’, em-
bora devam caminhar juntas, de maneira que nesse encontro o
homem se identifique.

A delimitacio entre vida publica e vida privada estd, no
entanto, ameacada em funcido de sentimentos que se instalam,
muitas vezes, nas mais solidas instituicdes. Buber (2004, p.79)
salienta que as instituicées sdo o ‘fora’, onde se estd para toda
sorte de finalidades, onde se trabalha se faz negdécios, se exer-
ce influéncia, se faz empreendimentos, concorréncias, onde se
organiza, administra, exerce uma funcao, se prega: é a estrutura
mais ou menos ordenada e aproximadamente correta na qual se
desenvolve, com o concurso muiltiplo de seus membros, o cur-
so dos acontecimentos. Para esse autor, os sentimentos sdo o
‘dentro’, onde se vive e se descansa das instituicdes. Ai o espec-
tro das emocdes vibra diante do olhar interessado; ai 0 homem
usufrui sua ternura, seu 6dio, seu prazer e sua dor, quando esta
ndo é muito violenta. Ai entdo ele se sente em casa, se estira na
cadeira de balanco.

A idéia do Eu e Ty, segundo Buber (2004, p. 73), torna-se
uma verdade fundamental do mundo humano, onde o Tu sig-
nifica o ‘homem’ e o Isso, aquilo que pode ser ordenado, o que
pode ser mexido, manipulado. O mundo do Isso é coerente no
espaco e no tempo. O mundo do Tu ndo tem coeréncia nem
no espaco, nem no tempo. Cada Tu, apés o término do evento
da relacdo deve, necessariamente, transformar-se em Isso. Cada
Isso pode, se entrar no evento da relacdo, tornar-se um Tu. Estes
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sdo os dois privilégios fundamentais do mundo do Isso. Eles im-
pelem o homem a considerar o mundo do Isso como o mundo
no qual se deve viver, no qual se pode viver, o mundo que ofe-
rece toda espécie de atracées e estimulos de atividades e conhe-
cimentos. E com toda a seriedade da verdade, proclama-se: o
homem nio pode viver sem o Isso, mas aquele que vive somen-
te com o Isso nio é homem!

A complexidade em abordar as questées das relacoes in-
ter e/ou intrapessoais nido se restringe aos estudos da filosofia.
Essa dificuldade é também objeto de andlise nas dreas da socio-
logia, administracio, psicologia, comunicacio etc. A tonica des-
te trabalho reside na importincia das relacées entre as pessoas
e os grupos as quais elas pertencem, a saber, as relacées sociais.

Em Andrade (1996, p. 103) encontra-se a definicio das re-
lacées humanas como sendo a disciplina que aspira descobrir
principios de interacio humana para alcancar mutua compre-
ensao, respeito e cooperacdo. Sio relacdes funcionais, intragru-
pais, diretas, face a face, associadoras e éticas: podem ser aber-
tas ou cerradas. Cabe notar que se a origem é o homem e, por
conseguinte, sua meta, nio sé devem ser funcionais, como tam-
bém profundas e dignas. E dentro dos grupos primdrios onde
acontece sua maxima expressio.

As relacées que envolvem as pessoas também causam as
divergéncias conhecidas como conflitos que, numa organizacio,
precisam ser identificados e resolvidos o quanto antes para evi-
tar danos a todos. Os conflitos fazem parte da vida das organiza-
coes, pois a divergéncia entre uma ou mais partes, ou entre duas
ou mais posicdes estd sempre presente no momento de definir
sobre o melhor caminho para atingir as metas organizacionais.
Nas organizacoes os conflitos acontecem entre individuos, en-
tre individuos e grupos, entre grupos e entre organizacoes. Ain-
da que nio seja objeto desta pesquisa, vale registrar os tipos de
conflitos que podem atingir e influenciar o desenvolvimento de
uma organizacao.
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O conflito interno é aquele que ocorre quando o indivi-
duo estd dividido entre posicées opostas ou quando hi dois ca-
minhos a serem percorridos para atingir uma meta; quando o
individuo estd envolvido em situacdes nas quais seu senso de
valor entra em choque com a proposta da organiza¢do. Segundo
alguns estudiosos, este tipo de conflito apresenta duas facetas:
na primeira, pode assumir dimensdes alarmantes ao causar do-
encas; na segunda, pode instigar novas idéias, estimulando a
inovacdo na resolucdo de problemas, sendo benéficos para a or-
ganizacio.

Os conflitos entre individuos nas organizacdes sdo con-
siderados o resultado das diferencas de personalidades e ocor-
rem no desenvolvimento das fun¢ées organizacionais quando os
individuos competem entre si. Conflito entre individuos e gru-
pos ocorre quando o individuo ndo concorda com as normas do
grupo ou com a cultura da organizacio. Conflito entre grupos
geralmente acontecem devido 4 competicdo por recursos ou aos
diferentes estilos gerenciais dos setores. Os conflitos entre as or-
ganizacoes acontecem em funcio da competicio para conquista
do consumidor. Geralmente estes conflitos sdo regulamentados
pelo governo e 6rgios especializados por meio de normas e leis.

Os conflitos organizacionais advém de varias fontes po-
tenciais que Montana e Charnov (1998, p. 325) classificam de:
“(1) diferenca de metas; (2) competicdo pelos recursos; (3) falta
de comunicacdo e da ma interpretacdo da informacao; (4) diver-
géncias sobre os padrdes de desempenho e (5)incongruéncias
a estrutura organizacional”. Os autores demonstram no quadro
que segue as estratégias para gerenciamento dos conflitos de
grupos:
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harmonia na organizagao.

superficial entre os
trabalhadores.

Estratégi Base Rel Pontos Fortes Pontos Fracos
Os gerentes evitam tratar do Evita que os gerentes ~
5 . Nao trata das causas, faz com que os
Abstengio problema, muitas vezes percam tempo com - ~
H . gerentes ignorem assuntos que sao
acreditando que assim o problema problemas que podem se g A
h « » Lo vitais para a organizagao.
simplesmente “desapareca”. resolver por conta propria.
Harmonia dos = .
. .. . Nio trata das causas verdadeiras;
Os gerentes desejam enfatizar a relacionamentos; paz . X S
Abrandamento muitas vezes cria apenas a ilusdo de

resolugdo do problema.

Dominagio ou
Intervencao de
Poder

Os gerentes desejam resolver o
conflito rapidamente e manter a
estruturas de poder existente.

O conflito ¢ resolvido de
maneira mais rapida.

Nio trata das causas verdadeiras; o
conflito pode néo ser resolvido;
desenvolvimento de sentimentos ruins
entre a chefia e seus funcionarios.

“raiz” do conflito.

forga todos os envolvidos a

conciliarem suas exigéncias.

Acordo ou Os gerentes desejam satisfazer ~ . ~

= & 7S¢ S s Cada parte recebe alguma Nao trata das causas verdadeiras; ndo
Concessao pelo menos parcialmente a posigao . w . .
. coisa — todos “ganham’ satisfaz nenhuma parte.
Mutua de cada parte.

A administragio trata das Se nao for gerenciado adequadamente

. causas do conflito e chega a criara sentimentos ruins; corre-se o

Os gerentes desejam chegar na - R .
Confronto uma solugdo funcional que risco de os gerentes se envolverem

demais com as raizes do problema e
nunca resolverem.

Quadro 2 — Resolugéo de conflitos.
Fonte: MONTANA e CHARNOV (1998, p. 332).

Nenhuma organizacio estd livre de conflitos, uma vez
que todas tanto sdo atingidas como podem se beneficiar com
eles. Os desdobramentos dependem do gerenciamento e das
habilidades dos gerentes e do compromisso da organizacio na
administracio dos conflitos, e da metodologia dos relaciona-
mentos. Os relacionamentos das organizacdes com seus publi-
cos refletirdo positiva ou negativamente nas resolucdes dos con-
flitos.

Encontra-se em Franca (2006, p.6) a base para o relaciona-
mento entre a organizacido e seus publicos: “com feito, relacio-
namento indica sempre reciprocidade, 1nterdependenc1a troca
e busca de vantagens comuns. E fundamental para qualquer or-
ganizacdo, tanto sob o enfoque mercadologlco quanto corpora-
tivo. Relacoes Puiblicas atuam de forma mais ampla e profunda
do que o marketing de relacionamento”. E préprio do relaciona-
mento estabelecer a compreensio mutua entre as organizacoes
e sua rede de publicos com o objetivo final de conquistar a sua
credibilidade. Ferreira traz as seguintes definicoes:

1. Ato ou efeito de relacionar (se). 2. Capaci-
dade, em maior ou menor grau, de relacionar-
se, conviver ou comunicar-se com 0s seus
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semelhantes. E pessoa de relacionamento
dificil. 3. Bras. Ligacdo de amizade, afetiva,
profissional, etc. condicionada por uma série
de atitudes reciprocas; relacio (FERREIRA,
1999, p. 1735).

Marchiori (2004, p. 89) ressalta a responsabilidade das re-
lacGes publicas nas mudancas que ocorrem nas organizacoes, ao
discorrer que em um processo de mudanca ¢ fundamental
a definicdo da forma de socializacdo dos individuos, principal-
mente considerando-se os conflitos que estardo naturalmente
surgindo em virtude do contexto vivenciado pela organizacio,
os quais devem ser trabalhados na efetividade desse processo.
Afinal, ninguém deseja uma mudanca sem continuidade.

Portanto, precisamos trabalhar na esséncia,
no fundamento das relacdes, para que as pes-
soas possam envolver-se com a mudanca pro-
posta. Consideramos que o conjunto de acées
em termos de estrutura e pessoas é que pro-
porciona um dos grandes meios para atingir
a mudanca. O plano a ser criado deve atentar
para o delineamento das viérias e diferen-
tes influéncias e orientacées que ocorrem
nas organizagbes e como esses fatores provo-

cam impacto na interpretacio destes eventos
(MARCHIORI, 2004, p. 89).

Grunig (2003), apud Ferrari (2006, p.87), evidencia a efi-
cicia dos relacionamentos harmoniosos entre organizacoes
e publicos, explicando que as organizacées sdo eficazes quan-
do definem e alcancam objetivos importantes para ela e para
seus publicos estratégicos: “neste sentido, as relacdes publicas
podem contribuir com resultados mensurdveis enquanto ge-
renciam a construcdo de relacionamentos com os publicos que
afetam ou sdo afetados pelas acdes organizacionais”. Tal relacio-
namento estd baseado no vinculo e no comprometimento com
que ambos, organizacio e publicos, compactuam diante de uma
situacdo de escolhas multiplas ou de impasse.
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No cendrio atual, onde estdo inseridas as organizacoes,
percebe-se o poder dos grupos sobre elas, quando se questionam
sua legitimidade, sua missdo ou sua atuacio. Nesse momento
caber4 as relacoes publicas a tarefa de formar e informar estes
grupos, e ao profissional de relacées puiblicas, de fundamentar o
relacionamento estratégico, contribuindo para que a organiza-
cdo renove, sempre que necessario, suas politicas e seu desem-
penho de acordo com as tendéncias emergentes.

Este novo relacionamento, publicos/organizacio, é evi-
denciado em Fortes (2003, p. 82), na assertiva de que os atu-
ais grupos de relacionamento das organizacdes passaram a
se comportar como se fossem o0s ‘novos proprietdrios’ da
empresa, incluindo aqui, além dos donos da companhia, in-
vestidores institucionais e individuais, credores, todos os indi-
viduos e grupos de interesse que exercem pressoes sobre os pro-
cedimentos estratégicos das corporacoes e que estdo passiveis
de serem afetados pelas decisdes do comando das organizacoes,
de diversas maneiras.

Entende-se por funcio de relagées puiblicas as politicas e
estratégias elaboradas para atender aos anseios da organizacio e
de suas relacdes com seus publicos de interesse. Segundo Falco-
ni, se todos os grupos de publicos estratégicos de uma orga-
nizacdo forem cuidadosamente mapeados de acordo com cada
objetivo especifico,

¢ muito provavel que a funcio de relacoes
publicas (ou comunicacdo, assuntos publi-
cos, relagoes externas, institucionais etc.)
saia reforcada em importancia na estrutura
organizacional, assumindo a responsabilida-
de dos relacionamentos organizacionais com
os publicos estratégicos (2006, p. 43).

3.3 Organizagées e seus publicos

Na sociedade democratica as organizacdes se estruturam
num ambiente composto por grupos distintos, didaticamente
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denominados publicos, que interferem direta ou indiretamente
em sua eficdcia. Esses grupos podem aprovar ou oporem-se as
metas organizacionais, influenciando a missdo das organizacoes.

Embora o objetivo deste trabalho nido tenha sido um es-
tudo mais aprofundado sobre as discussées acerca do conceito
de publicos convém, no entanto, delimitar o caminho percorri-
do na realizacido desta pesquisa para identificacdo dos publicos
de uma organizacio.

Registra-se, inicialmente, a classificacdo de Fortes (2003,
p. 70) que considera publico o ponto crucial para as relagées pu-
blicas. Sua classificacdo decorre dos niveis de contigtiidade es-
pacial e de relacionamento empresa/grupo e grupo/empresa. O
grau de aproximacdo é o somatorio do trato financeiro e social,
da conformacao juridica, do objetivo do negdcio para o sucesso
dos grupos atraidos, e da maior ou menor interferéncia nos des-
tinos da organizacio.

Ap6s analisar os estudos de autores brasileiros e interna-
cionais, Franca (2002, p. 70) apresenta uma proposta de classifi-
cacdo de publicos, em cuja sintese se lé:

Publicos essenciais: sdo os grupos de pessoas
necessdrias para a constituicio e sobrevivén-
cia da organizacdo. Publicos ndo essenciais:
pela sua importincia, esses grupos contri-
buem para a projecio da empresa e para a
manutencdo de vdrios servicos. Ndo estdo
diretamente ligados aos fatores produtivos
da organizacio. Nio executam atividades-
fim da organizacio, executam as atividade-
meio. Publicos concorrentes: sdo grupos
que competem em qualidade, durabilidade,
preco, inovacdo e atendimentos, isto é, re-
presentam qualquer organizacio que ofere-
cam no mercado os mesmos produtos ou ser-
vicos. Publicos internacionais: importantes
para organizacdes que atuam no mercado
internacional. E um dos mais importantes
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para tais organizacdes, principalmente quan-
do pesquisam concorrentes que possam vir

afetd-las (FRANCA, 2002, p. 70)

Para Oliveira e Nader (2006, p. 102) “cada organizacio
tem seus publicos especificos, estratégicos, alvo, hoje denomi-
nados stakeholders”. Sdo grupos, pessoas, entidades, instituicoes,
movimentos com algum tipo de relacio com as organizacoes,
seja por pertencerem a ela, ou por haver nesta relacio inte-
resses mutuos ou, ainda, por afetarem ou serem afetados di-
reta ou indiretamente por suas atividades, mas sempre gerando
e demandando expectativas. E o suficiente para que passem a
exercer algum tipo de influéncia nas deciséGes, estratégias, for-
mas de gestdo e atuacio das organizacoes.

Assim, entende-se que as relacées puiblicas sdo a adminis-
tracdo estratégica dos relacionamentos existentes entre uma or-
ganizacdo e seus publicos com fins de harmonia e equilibrio de
interesses. Uma tarefa nada simples, uma vez que os conflitos,
as controvérsias e os interesses divergem de grupo para grupo.

A classificacdo de publico para a qual se volta esta pes-
quisa é a que considera publico como grupos de interesse para
a organizacdo. Sua classificagdo em interno, externo e misto é
necessaria para definir os instrumentos de comunicacio mais
adequados para atingir os objetivos das relacées puiblicas.

3.4 A importincia das relacoes publicas na sociedade
organizacional

Para realizar e manter as atividades exigidas pelas or-
ganizacdes, a comunicacdo exerce papel fundamental, uma vez
que ¢é por meio dela que a missdo da organizacdo torna-se co-
nhecida e compartilhada por todos. O equilibrio comunica-
cional e o fluxo correto das informacdes entre as partes que
formam a organizacio resultario num processo eficiente e
eficaz. Percebe-se, assim, que as relacées publicas ao longo do
seu desenvolvimento tém direcionado seu foco para harmoni-
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zar a comunicacio nas organizacdes, tornado-se imprescindivel
a sobrevivéncia da organizacio na sociedade globalizada.

Em Martins (2003, p. 38), percebe-se o valor atribuido
as relacoes publicas dentro do novo perfil de comunicacio.
Esse autor esclarece que “as novas tecnologias trazem contribui-
¢coes que sdo refletidas especialmente na maneira de comunicar
e delineiam um novo perfil para a prépria comunicacio”. A
comunicacio reconhece a finalidade de acées de relacées publi-
cas para construir relacionamentos com publicos estratégicos e
para desenvolver uma comunicacdo global que seja compati-
vel com este universo globalizado. Tem-se uma demanda cujo
sentido é muito mais amplo do que a ideia simplista de uma
sociedade de consumo. Hoje, a sociedade é composta por pu-
blicos estratégicos que irdo se manifestar em resposta ao nivel
e 4 qualidade da comunicacio que os atingem.

Lesly (1995, p. 2), ressaltando a necessidade das relacoes
publicas na sociedade contemporidnea, considera que:

Relacoes Publicas é um fendmeno e uma ne-
cessidade dos nossos tempos. Foi criada
pelas forcas que aumentaram o ritmo do
mundo, colocando as pessoas em muitos
grupos diversificados, todos buscando objeti-
vos diferentes, mas, no entanto, todas pre-
cisando trabalhar juntas no sentido de obter
vantagens e progresso comuns (LESLY, 1995,

p. 2).

Desta forma, a crescente complexidade da civilizacio
tem gerado problemas que ndo eram sequer imaginados quando
as classificacées sociais, economicas, politicas e religiosas eram
mais simples e distintas umas das outras.

A prética das relacoes publicas vai depender da estrutura
de cada sociedade, suas crencas e tradicoes, do avanco nos meios
e instrumentos de comunicacio, do acesso a informacio e sua
cultura. Entende-se, porém, que os principios para sua aplica-
¢do serdo sempre os mesmos. Dai, é possivel afirmar que as rela-
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¢oes publicas possuem abrangéncia global. Tanto que, segundo
Freitas e Santos (2002, p. 21), “cabe as Rela¢oes Publicas, hoje,
um papel bem mais prospectivo e transformador do que aquele
que as caracterizou ao longo destes quase 50 anos de profissio
no Brasil” Mesmo os instrumentos de comunicacgio dirigida, tao
proprios ao contexto de RP, ganham novos contornos ao lado
de tecnologias e ferramentas provenientes de outros campos do
conhecimento. No entanto, o que vai permitir que as Relacoes
Publicas se destaquem no cendrio contemporaneo ¢ justamen-
te a sua assimilacdo como filosofia organizacional responsavel
por uma auditoria continua da empresa quanto ao seu grau de
credibilidade e solidez do conceito corporativo. Lembremos que
estes aspectos sio fundamentais, hoje, para um posicionamento
mercadoldgico significativo diante da concorréncia.

A importancia das relacdes publicas e a abrangéncia de
suas atribuicoes na sociedade atual sdo destacadas por Nassar
(2007, p. 31) na afirmacdo de que “as relacdes publicas, na abran-
géncia e com a importancia social a elas atribuida atualmente,
sdo vistas como consequéncia da evolucdo social, cultural, po-
litica, tecnoldgica e econdémica das sociedades industriais,
principalmente as ocidentais”. No contexto inicial, datado dos
séculos XIX e XX, elas se apresentam como processo politico
democritico fundamental para o entendimento entre os inu-
meros protagonistas sociais nacionais e internacionais que po-
dem divergir em seus interesses, objetivos e formas de pensar e
operar questoes ligadas, principalmente, as relacées de produ-
cdo e as demandas da sustentabilidade ambiental, social e eco-
noémica.

3.5 Funcoes e atividades de relacoes publicas

Varios sdo os enfoques dados as funcoes de relacées pu-
blicas, porém todos as colocam como a funcio estratégica que
colabora para a aceleracido das tomadas de decisées das organi-
zacoes. Neste contexto o profissional deve atuar como estrate-
gista, analisando cendrios e estudando os ambientes interno e
externo.
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Confirma-se este conceito em Falconi (2006, p. 45), ao
apontar que “os estudiosos mais progressistas afirmam que
a verdadeira funcio estratégica das relacées publicas na or-
ganizacdo ¢ refletiva/reflexiva que, por sua vez, se integra
inevitavelmente com o papel educativo”. Ao lado da adoc¢do de
ferramentas e métodos mais ou menos sofisticados, este proces-
so consiste no desenvolvimento de competéncias dos profissio-
nais de relacdes publicas para realizar a andlise de cendrios, o es-
tudo dos ambientes internos e externos e a gestdo dos assuntos
emergentes. Isso implica que as relacdes publicas nio apenas
apodiam as organizacdes na modificacio do cendrio externo in-
fluenciando seus publicos estratégicos - pratica mais comumen-
te entendida como sendo seu ‘papel operacional’ - mas também
as apdia em seu proprio crescimento ao interpretar corretamen-
te as expectativas dos publicos, atitude essa menos entendida,
porém, muito importante, e que corresponde ao seu ‘papel es-
tratégico’.

O Parlamento Nacional de Relacoes Publicas realizado
pelo Conselho Federal de profissionais de Relagdes Publicas
(CONFERP) teve como objetivo principal a modernizagcio da
atividade, adequando-a as novas exigéncias da sociedade globa-
lizada. Durante quatro anos o Conselho promoveu discussées
em foéruns, congressos e em suas secdes regionais. Os profis-
sionais interessados tiveram a oportunidade de se manifestar
apresentando duvidas, sugestoes, posicionamentos. O material
coletado foi formatado sob a orientacio do CONFERP, que o
tornou publico em reunides regionais. Em sua 17 Reunido re-
alizada em 21 de dezembro de 1997, em Brasilia, DF, o Orgio
Consultivo aprovou as conclusées do Parlamento Nacional de
Relacdes Publicas definindo, dentre outras decisées, as seguin-
tes funcdes bésicas de relacées publicas:

¢ Diagnosticar o relacionamento da organizag¢do com os
seus publicos;

¢ Prognosticar a evolucdo da reacdo dos publicos diante
das acoes das organizacoes;
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¢ Propor politicas e estratégias que atendam as necessida-
des de relacionamento das organizacdes com seus publi-
cos;

¢ Implementar programas e instrumentos que assegu-
rem a interacdo das organizacdes com seus publicos.

Autores como Margarida Kunsch, Todd Hunt, Roberto
Porto Simées, dentre outros, defendem as relagées publicas
como sendo parte integrante do sistema organizacional, ou
seja, ‘um subsistema organizacional, exercendo funcdes essen-
ciais e especificas, para sua interacio com ambiente com acido
conjunta dos seus varios subsistemas’.

Kunsch, ao focalizar as relacées publicas na administra-
cdo, salienta:

Podemos, na nossa concep¢ido, aproveitar
as quatro teorias mencionadas para indicar,
como possiveis funcoes essenciais para o
processo de planejamento e gestio das re-
lacoes publicas nas organizagées, as seguin-
tes: a funcido administrativa (teoria interor-
ganizacional), a funcio estratégica (teoria
de gerenciamento), a func¢io mediadora (te-
oria da comunicacio) e a funcdo politica
(teoria de conflitos-resolucées) (KUNSCH,
2003, p. 100).

Cada uma destas funcdes é analisada por Margarida
Kunsch (2003), fundamentada na visdo de varios autores. Se-
guem-se alguns pontos importantes e principais desta anélise:

Funcdo Administrativa: como funciao administrativa, as
relacoes publicas, por meio de suas atividades especificas, visa
atingir toda a organizacio, realizando articulacdes necessarias
para a maior interacdo entre setores, grupos, subgrupos. Na
prética, as relacoes publicas buscam criar e assegurar relacoes
confiantes ou formas de credibilidade entre as organizacoes e
os publicos com os quais se relacionam. Evidentemente, isso
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exige tempo, pesquisas, auditorias, diagndsticos (para avaliar o
grau de relacionamento da organizacdo com os seus publicos),
planejamento, participacio programada, implementacio e ava-
liacdo de resultados. A funcdo administrativa tem como suporte
teorico os estudos de: James Grunig e Todd Hunt, Raymond Si-
mon, Jodo Alberto Ianhez.

Funcdo Estratégica: numa perspectiva moderna, as rela-
¢coes publicas precisam demonstrar sua contribuicio também
enquanto valor econdémico para as organizacoes. Isto ¢, suas ati-
vidades tém de apresentar resultados e ajudar as organizacdes a
tingirem seus objetivos, cumprirem sua missdo, desenvolverem
suas visdo e cultivarem seus valores. Assim, em sua funcio
estratégica, as relacoes publicas devem, com base na pesquisa
e no planejamento, encontrar as melhores estratégias comuni-
cacionais para prever e enfrentar as reacoes dos publicos e da
opinido publica em relacio as organizacoes dentro da dinéi-
mica social. A andlise da funcio estratégica tem como sustenta-
¢do o trabalho desenvolvido pelo professor Dr. Waldir Gutierrez
Fortes que afirma ser as relagées publicas estratégicas “o inter-
relacionamento entre escopo de mercado e os publicos, identi-
ficando as oportunidades e ameacas”,

Funcido Mediadora entre as organizacdes e seus puiblicos:
¢ uma funcio precipua de relacées publicas, que nio pode pres-
cindir da comunicacdo e do uso de todos os meios possiveis e
disponiveis. A comunica¢do é um instrumento vital e impres-
cindivel para que as relagdes puiblicas possam mediar relaciona-
mentos organizacionais com a diversidade de publicos, a opinido
publica e a sociedade em geral. Destaque-se ainda que, em
sua funcido mediadora, as relacdes publicas tém a respon-
sabilidade de fazer a leitura do ambiente por meio de uma
auditoria social, intermediando as relacées das organizacoes
com a sociedade. Através da comunicacio as relacées publi-
cas viabilizam o didlogo entre a organizacio e seu universo de
publicos, sendo essa mediacdio uma de suas func¢ées essenciais.
Autores como Teobaldo de Souza Andrade, Marques de Mello
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e James Grunig dio sustentacdo a funcio das relacoes publicas
como mediadora entre as organizacoes e seus publicos.

Funcio Politica: cabe as relacdes publicas, no exercicio
da funcio politica e por meio da comunicacio, gerenciar pro-
blemas de relacionamentos internos e externos surgidos ou pro-
vocados pelo comportamento de determinados ptblicos e/ou
por certas decisées das organizacdes. E na esfera micro e macro
de poder que tudo ocorre. So instancias que permeiam todo o
processo de negociacdo e da busca de solucio numa dimensido
publica. Roberto Porto Simaées, Ehling, White e Grunig susten-
tam a discussido e a seguinte anélise sobre a funcio politica das
relacdes publicas, feita por Kunsch: “como funcio politica, as
relacoes publicas lidam basicamente com as relacdes de poder
dentro das organizacées e com a administracio de controvér-
sias, confrontacoes, crises e conflitos sociais que acontecem
no ambiente do qual fazem parte”.

Roberto Porto Simées percorre um caminho que perpas-
sa as teorias politica e micro politica, psicologia (formacgio aca-
démica do autor), teoria dos sistemas e muitos outros estudos,
para demonstrar que “a atividade de Relaces Publicas nio sig-
nifica exclusivamente o exercicio de técnicas, mas, na sua es-
séncia, uma tecnologia bem fundamentada em teoria politica”
Afirma também que “a visdo do exercicio desta atividade exige,
antes de tudo, um estrategista nas relacdes de poder em nivel de
Micropolitica e, secundariamente, um tarefeiro na execucio de
instrumentos de comunicacio.”.

Assim fundamentado, Simées defende que a principal
funcao de relacées publicas é funcio politica e, com base em Pi-
rie, utiliza também a teoria sobre as disciplinas: “Pirie desenvol-
veu a teoria sobre as disciplinas, argumentando que cada uma,
quer seja da natureza, quer do social, implica dois elementos
- 0 processo e o programa” (PIRIE, 1988, apud SIMOES, 2001).
Simdes (2001, p. 33) passa, entdo, a destacar esses dois elemen-
tos: “o processo refere-se a estrutura do fendmeno, ou seja, aos
seus componentes e a sua dindmica. Contém o fendmeno em
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si com todo seu entorno, caracterizado por eventos subsequen-
tes”. Nele se localizam as varidveis independentes, aquelas que
ocorrem ao natural, sem a intervencio consciente e intenciona-
da do ser humano. O fendmeno pode ocorrer de intimeras ma-
neiras. Pode ser benéfico ao ser humano, mas pode, também,
prejudicar a sociedade ou parte desta. O programa ¢é entendido
como a formacdo de politicas, apds a andlise do processo. Afir-
ma, ainda, que “o processo de Relagées Publicas, ou o processo
sociopolitico possui na organizacdo um ‘termostato’ intrinseco
a ele. Trata-se da funcio organizacional politica que, quando
ocorre em bom nivel, mantém o processo funcionando adequa-
damente a consecucio da missdo da organizacio.”.

Ainda sobre o programa, Simées (2001, p. 35) conclui ex-
plicando que este se refere a “acdo consciente e intencional de
intervencao, pelo ser humano, no processo tanto para manté-
lo em determinada direcio quanto para corrigir seu rumo”. Ao
programa cabe a tarefa de diagnosticar e prognosticar o proces-
so, orientar os lideres organizacionais para nele interferirem e,
a seguir, elaborar e executar o discurso da organizacio, expli-
cando ou justificando a acdo organizacional, a fim de evitar ou
resolver mal-entendidos entre a organizacio e seus agentes com
influéncias.

Desta forma, Simoées (2001, p. 36) apresenta um concei-
to de atividade de relacdes publicas como sendo a “gestio da
funcido organizacional politica”, e aponta quatro operacoes
necessarias para a geréncia do programa, a saber: diagnéstico,
prognostico, assessoramento e implementacio. Para completar
e entender a andlise, destacam-se pontos importantes em seu
trabalho sobre programas e funcées de relacées publicas.

Simoes (2001, p. 36) declara que “as duas primeiras ope-
racoes — diagnosticar e prognosticar - sdo preparatorias e essen-
ciais para a realizacido das duas posteriores: assessorar nas politi-
cas administrativas e implementar programas de comunicagio”.
E aceitavel considerar e designar o conjunto destas quatro ope-
racoes, ou func¢oées basicas, como a definicdo operacional da ati-
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vidade. A defini¢do operacional explica o que faz a atividade.
Estas quatro operacoes estdo subsequentemente implicadas em
ordem ldgica:

¢ O diagnéstico: antes de tudo ¢ imprescindivel diagnos-
ticar o processo. O diagnéstico é a conclusio da andlise
de como se encontra a organizacio em face dos interes-
ses de todos os seus publicos ou de um especificamen-
te. Isto implica de inicio, a busca de dados, por meio da
pesquisa sobre a organizacio, sua missio, seus publicos,
seus interesses, os canais de comunicacio com o publico
e sobre a conjuntura local, regional, do pais e, muitas ve-
zes, mundial.

¢ O progndstico: apds o diagndéstico, deve-se inferir o que
acontecera no futuro, prever, caso nada ou algo seja feito
pelos lideres organizacionais, em termos de modificacoes
nas politicas organizacionais. O progndstico é o fenéme-
no mental de juntada de dados do aqui e agora com as
possibilidades das evolucées internas e externas da orga-
nizacio para o futuro.

e O assessoramento ao programa: apds diagnosticar e
prognosticar o processo, cabe a tarefa de assessorar as li-
derancas organizacionais quanto as politicas administra-
tivas e, na etapa seguinte, implementar programas pla-
nejados de comunicacio a fim de que a consecucido da
missdo organizacional seja eficaz.

¢ Implemento de projetos de comunicacdo: esta fase
contém os projetos, constituidos as diversas tecnologias
implicadas nos diversos sentidos do termo comunicagio.
Pode ser apenas no sentido de informar, de persuadir ou,
ainda, de dialogar. O sentido idealizado pela atividade de
Relacées Publicas ¢ a via de mio dupla e a negociacdo
ganha-ganha, isto ¢, o didlogo democratico em que os
parceiros do processo buscam integrar seus interesses.
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Kunsch (2003, p.125), ao resumir suas andlises sobre vé-
rios autores, faz a seguinte ponderacio:

Podemos resumir nossas consideracoes di-
zendo que, em funcio das caracteristicas, das
finalidades e dos objetivos das organizacgées,
as relacdes publicas desenvolverdo programas
puramente institucionais ou apoiario o ma-
rketing comercial e, ainda, a 4rea de recursos
humanos, se nio for o caso de lidar com as
trés subdreas simultaneamente. O leque de
possibilidades é muito grande. Depende s6 de
estabelecer prioridades e de sistematizar uma
acdo programada e eficaz, de acordo com os
interesses da organizacdo, dos publicos e da
sociedade (KUNSCH, 2003, p. 125).

3.6 Atividades de relacoes publicas

Constituem atividades de relacées publicas acoes geral-
mente integradas e articuladas a programas de relacées publicas
que, por sua vez, sdo integrados as politicas da organizacio. Ob-
jetivando atingir os relacionamentos com os publicos da organi-
zacdo, as acoes de relacées publicas utilizam-se de mensagens
especificas para cada tipo de publico. Com base nas funcoes de
relacoes publicas, os autores e entidades de classe buscam ins-
crever as atividades de relagées publicas em um contexto que
engloba a missdo e as politicas da organizacio.

Assim, em Sousa (2004, p. 15), encontra-se uma lista bas-
tante ampla, das atividades de relacGes publicas, resumidas a se-
guir:

e Assessoria e consultoria em comunicacdo e imagem -
aconselhamento sobre politicas e acbes a empreender
por uma entidade, tendo em vista lograr atingir os seus
objetivos.

¢ Monitoramento - observacio e vigilancia do meio, ten-
do em vista a identificacdo dos efeitos da comunicacio
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da entidade sobre os seus publicos e das forcas que pos-
sam afetar positiva ou negativamente a entidade.

e Investigacio - pesquisa sobre cognicdes, atitudes e
comportamentos dos publicos da entidade, geralmente
usando técnicas cientificas, a fim de se planificarem as
estratégias e ticticas de relacoes publicas.

¢ Protocolo - zelar pelo cumprimento das formalidades e
regras que visam impor ordem e bom ambiente aos even-
tos sociais.

¢ Patrocinio e mecenato - financiamento de eventos com
impacto social ou de organizacoes e eventos que prossi-
gam fins culturais, ambientais, filantrépicos, desportivos
e similares.

¢ Relacdes com a imprensa - incorpora atividades e acoes
de variado teor que visam construir e gerir uma imagem
positiva da entidade junto dos jornalistas e, por mediacio
destes, junto dos publicos atingidos pelos meios jornalis-
ticos.

e Atividades para-jornalisticas - planejamento e elabora-
cdo de produtos de relacdes publicas de natureza jorna-
listica, como jornais e boletins, videos institucionais, etc.

¢ Gestao de meios - normalmente, implica combinar a
utilizacdo adequada, no tempo certo e em funcio dos re-
cursos disponiveis, de relacdes publicas e publicidade em
meios jornalisticos, meios de comunicac¢io interna, meios
publicitarios etc.

e Assuntos publicos - intervencio das relacdes publicas
na definicdo de politicas publicas da organizacio, com
vista a sintonizacdo desta com os interesses e expectati-
vas dos publicos e vice-versa.
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¢ Lobbing - relacoes diretas com os agentes legislativos,
executivos e reguladores, em nome de uma entidade, de
um grupo ou de um setor.

e Resolucio e gestdo de conflitos - visa a identificacio e
resolucido de conflitos (pessoais, organizacionais etc.) que
possam afetar a organizacdo e cuja resolucdo passe pela
comunicacao.

e Relagoes financeiras - drea das relagées publicas que
visa captar investimentos ou donativos e manter a con-
fianca de investidores, credores ou doadores. Esta area
das relacoes publicas também se conhece, nas empresas,
por “relacées com acionistas” ou “relacées com investido-

”»

Ires.

e Relacoes empresariais - relacionamento da organiza-
¢do, com outras organizacdes, com empresarios, com sin-
dicatos e associacoes etc.

¢ Relacoes com colaboradores - 4rea vital das relacées pu-
blicas direcionada essencialmente para o publico interno,
com varios fins em vista: criacdo e gestao de uma imagem
positiva da organizacio junto desses publicos; motivacio
e aumento da produtividade.

e Relacbes com o puiblico-externo em geral - drea vasta
das relacoes publicas que visa a divulgacido da entidade,
seus produtos ou servicos e a sintonizacdo da entidade
com o seu publico externo e misto e vice-versa.

e Sinalética e adaptacdo do meio fisico - sinalizacio cor-
reta das instalacées onde funciona a organizacdo e ade-
quacdo das mesmas aos colaboradores e visitantes, nio
ignorando as pessoas portadoras de deficiéncia.

e [dentificacdo visual - construcio e eventuais reformula-
coes de um sistema de identificacdo visual ancorado num
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logotipo e escolha dos suportes em que ele figurara cons-
tantemente.

e Relacbes interculturais e multiculturais - o campo das
relacbes multiculturais tem-se tornado de crescente im-
portancia para as relacdes publicas devido a globalizacio,
que trouxe consigo novos fluxos migratérios.

¢ Comunica¢ido de marketing (marketing mix comunica-
cional) - combinacdo de ac¢des desenhadas para vender
um produto, um lider, um servico ou uma ideia, de acor-
do com os resultados de pesquisas cientificas sobre o per-
fil do publico-alvo.

e Comunicacido de crise — setor especifico das relacoes
publicas que se ocupa da prevencio de crises e do plane-
jamento da resposta comunicacional a dar a situacoes de
crise.

Percebe-se que as atividades de relacées publicas muitas
vezes se sobrepdem formando, assim, um rol pouco varidvel.
Cabe a cada profissional, apds identificar com clareza as carac-
teristicas da organizacdo onde atua, e assim conjugar elementos
de sua especialidade para obter os resultados desejados.

Complementa-se a abrangéncia das relacées publicas
com Kunsch (2003, p. 128), que dimensiona a pratica das ativi-

dades.

No dia-a-dia, o profissional de relacées publicas realiza,
em sintese, as seguintes atividades: servico de consultoria de
alto nivel; planejamento, organizacio e execucio de eventos;
relacoes com a midia/assessoria de imprensa; coordenacio de
publicacdes institucionais - jornais, revistas, livros especiais,
relatérios, boletins etc.; pesquisa de opinido publica; pesquisa
institucional; auditoria de opinido; auditoria de imagem; au-
ditoria de comunicacdo organizacional; organizacio e acom-
panhamento de visitas programadas; edicido e distribuicdo de
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publicacdes institucionais; realizacdo de projetos culturais; pro-
gramas especiais para o publico interno; projetos e agées sociais
- balanco social, relatérios de responsabilidade social; servico de
atendimento ao consumidor; atividades em apoio a marketing;
propaganda institucional; organizacdo de mailing e relacées de
publicos estratégicos; marketing politico; marketing de relacio-
namento; marketing cultural; marketing social.

Identifica-se, assim, a amplitude do mercado onde o pro-
fissional de relagcées publicas pode atuar. Em organizacdoes, loca-
lizado nos departamentos de comunicacio ou afins, em assesso-
rias independentes de comunicacdo, como prestador de servico,
ou em nivel de consultoria e assessoria. As novas formas de re-
lacionamentos que surgem a cada dia impulsionam o mercado,
o estado e a sociedade civil a redefinirem o papel de cada um.
Nesta sociedade, o desenvolvimento das relacées puiblicas esta
cada vez mais especializado, perspectivas de atuacio em todas
as frentes sdo criadas, e o turismo/hotelaria torna-se um campo
promissor ao desenvolvimento das atividades de relacées puibli-
cas, como o veremos no proximo capitulo.
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CAPITULO IV

TURISMO E TURISTA NO BRASIL:
PEOUENO RETRATO

4.1 Turismo no Brasil

Neste capitulo busca-se entender, primeiramente, o que
¢ o turismo e suas caracteristicas, a partir de um panorama no
Brasil, sem um maior aprofundamento, apenas com o intuito
de demarcar sua evolucdo, seus programas oficiais, com énfase
ao turismo nordestino. Em seguida, procura-se compreender o
papel do turista, seu potencial e suas caracteristicas.

Um fendémeno comum nos dias atuais, o turismo pode
ser explicado por meio de literatura cujas raizes sdo longin-
quas sem, no entanto, trazer a tona a idéia dos que recorrem
a Biblia para encontrar as raizes da viagem. Apenas para
registro, a passagem biblica a que se reportam os varios autores
em seus estudos € a de que alguns homens foram enviados a ter-
ra de Canai em busca de informacées demogréficas, agricolas,
topograficas e outras, sobre aquela regido. A acdo de viajar em
busca de conhecimento corresponde, pois, a palavra hebraica
tur.

Na medida em que, no decorrer do tempo, se foram con-
jugando os verbos comer, dormir, comprar e conhecer o turis-
mo deixou de ser uma atividade para amadores exigindo-se mais
qualidade, mais profissionalismo, mais tecnologia e mais produ-
tividade daqueles que exercem a tarefa de anfitriées. A evolu-
cdo e crescimento do turismo enquanto atividade estruturada
e, naturalmente, seus conceitos, tém como marco o periodo pds
Segunda Guerra.

Assim como outra atividade econ6émica, o turismo possui
caracteristicas que o tornam tnico e especifico. Entre essas ca-
racteristicas, Schuch (2001, p. 37) destaca “a rigidez dos compo-
nentes do fornecimento (1); a instabilidade da procura (2); a sen-
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sibilidade da procura (3); a variacdo da procura de acordo com a
estacdo (4); e a concorréncia entre destinos e a distribuicio (5)”.
Este ultimo diferencia o turismo em relacdo a outros produtos
oferecidos na sociedade industrial.

No turismo, o consumidor compra um produto com “va-
rias etiquetas” (de todas as organizagoes que intervém no paco-
te do produto), o que leva o turista a perceber a qualidade do
conjunto e ndo das partes. Portanto, deve-se estabelecer entre
as partes envolvidas no sistema do turismo, consenso no estabe-
lecimento de estratégias e objetivos.

Esta visdo de turismo como fator econdémico é encontra-
da em um consideravel volume de obras que focalizam os im-
pactos positivos dessa atividade. Segundo Lemos (2001, p. 71),
os impactos econémicos com maior incidéncia sio:

¢ na balanca de pagamentos: um efeito comercial (gastos
dos turistas que funcionam como uma exportacio invi-
sivel, na qual os consumidores e ndo as mercadorias se
deslocam) e um efeito de redistribui¢do de renda (o exce-
dente de renda se transfere de um local para o outro);

® nos efeitos globais: sobre a estratégia de desenvolvimen-
to da economia da localidade como sua capacidade de fi-
nanciar déficits, capacidade de dinamizar, de reduzir a
dependéncia tecnoldgica via intercimbio (congressos);

® nos setores produtivos: (aumento da producio e do em-
prego);

® no setor publico: (gastos e receitas tributarias);

¢ na estabilidade de precos: (inflacido e especulacio imo-
bilidria);

¢ na equidade do sistema: (melhoria da distribuicdo de
renda, integracido social, transferéncias de impostos - o

102



Hospitalidade: perspectiva de uma nova abrangéncia
turista paga impostos que geram - beneficios aos cida-
daos);
¢ na ordenacio do territério;

e efeitos indiretos: formacio do profissional, intercimbio
social e cultural;

e estimulo aos investimentos: os gastos dos turistas mobi-
lizam o setor e os servicos periféricos como o imobilidrio
e 0 comércio;

e efeito difusor: na medida em que a renda gerada vai se
propagar além das fronteiras dos municipios;

e efeito multiplicador de renda: o impacto inicial dos gas-
tos funciona como um catalisador de demanda e de em-

prego.

A globalizacio trouxe, ainda, vérios beneficios para o tu-

rismo, disponibilizando uma ampla acessibilidade aos produtos,
crescimento de novas destinacdes, aumento do turismo de ne-
gbcios, aumento de instalacées e dos servicos turisticos, confor-
me constata-se em, Beni:

Considerando os efeitos ampliadores da globa-
lizacdo, surgiram estratégias globais para iden-
tificar, desenvolver e comercializar o turismo
de base local em clusters e redes corporativas
de empresas, como, por exemplo, operadoras
turisticas, empresas de transporte aéreo, ca-
deias hoteleiras e um pool promocional de

pequenas e médias empresas agregadas a ca-
deia produtiva do turismo (BENI, 2003, p. 28).

Beni acrescenta que a mudanca estrutural em todos os

setores do turismo foi induzida pela dinimica interna de cada
um desses setores nos diferentes paises, nas diferentes econo-
mias, nas diferentes vocacoes turisticas regionais e nas diversas
motivacdes politicas e sociais dos agentes institucionais publi-
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cos e privados, como também entre os atores sociais e na partici-
pacido da populacio das comunidades envolvidas.

Entende-se, todavia, que o turismo embora mundializa-
do permanece uma atividade concentrada em algumas regides
e localizacoes embora nio seja possivel negar sua tendéncia de
globalizacdo a partir dos tipos de turismo que foram surgindo
no decorrer dos tempos como turismo ecoldgico, turismo de
aventura, turismo rural, turismo endégeno, turismo de negoé-
cios, entre outros. A globalizacdo proporcionou para diversas
regides a perspectiva de expansio e fortalecimento do merca-
do turistico internacional. No entanto, para que os paises em
desenvolvimento oferecam produtos turisticos em condicées de
competitividade com locais jd4 estabelecidos como turisticos, é
necessario que desenvolvam politicas de turismo com base nas
recomendacdes de organizacées mundiais voltadas para o co-
mércio e para o desenvolvimento sustentavel.

Na opinido de Netto e Trigo (2003, p. 28), trés sdo os fa-
tores fundamentais ao desenvolvimento do turismo em um pais
ou regiio:

Os trés fatores fundamentais para o desen-
volvimento do turismo em um pais ou regio
sdo estabilidades politica, social e econdomica.
Se houver a inexisténcia de um desses fatores
ainda é possivel o desenvolvimento ou a ma-
nutencdo do fluxo turistico, mas se dois
desses fatores estiverem comprometidos,
certamente o turismo sofrerd um decrés-
cimo acentuado. Porém, ha um fator isolado
que compromete definitivamente o setor de
viagem e turismo: o terrorismo. (NETTO e

TRIGO, 2003, p. 28).

A comunicacido global difundida por meio da internet e
da televisdo a cabo, além das publicacées especializadas em tu-
rismo produz nos novos viajantes o interesse em conhecer novos
destinos, nio se restringindo mais a realizar a mesma viagem, ao
mesmo local, na mesma época, conforme destaca Mario Beni
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(2003, p. 37), quando afirma que “o mundo estd penetrando no
alvorecer de um novo turismo, uma era de viagens em escala
macica, verdadeiramente global. Pessoas das mais variadas clas-
ses sociais e de todos os paises viajam para todos os quadrantes
do planeta” Assim, percebe-se que o turismo nio é apenas fator
gerador de renda, mas um fenémeno que deve ser entendido a
partir de inmeras facetas que envolvem o existir humano.

Portanto, os beneficios ou maleficios sociais do turismo
devem ser estudados na perspectiva de uma andlise mais pro-
funda e abrangente do seu desenvolvimento. O turismo, um
grande negdcio global, também é prazer, satisfacio humana, um
convite ao conhecimento de culturas diferentes, a possibilidade
de explorar o planeta, o imagindrio que expressa sentimentos os
mais variados possiveis.

O turismo engloba elementos e fatores humanos, sociais,
ambientais, econémicos, culturais etc., o que torna necessario
conhecer o turista e seu papel ao praticar o turismo. Nos dicio-
narios, turista é definido como sendo a pessoa que faz turismo,
definicdo limitada e insuficiente para os estudiosos.

Teoricamente, turista seria um viajante que procura sa-
ciar as expectativas que o levaram a realizar aquela viagem. Es-
tas expectativas sdo as mais distintas possiveis, variando de pes-
soa para pessoa. Espera-se que o turista, ao buscar determinada
localidade, enquadre-se ao local visitado, penetrando e respei-
tando a cultura e os hédbitos cotidianos locais.

A compreensio do que ¢ turista implica varias aborda-
gens, uma das quais, apresentada por Burkart e Medlik em 1981,
como sendo pessoas que:

a - realizam uma viagem a determinado lugar onde
pretendem passar algum tempo;
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b - buscam um lugar diferente do seu habitual local de
trabalho e moradia, assim, suas atividades sdo diferentes
das atividades das populacdes para onde estdo indo;

¢ - fazem viagem tempordria com a intencio de retornar
para casa apoés algum tempo;

d - ndo objetiva fixar residéncia nem ter emprego remu-
nerado no lugar onde esta realizando a visita. O turista se
desloca de livre vontade, o periodo ¢ limitado, a viagem ¢
para local fora de sua residéncia. E a pessoa que viaja em
busca de lazer, diversio, descanso.

Numa ampliacio do termo turista, Souza e Correa afir-

mam que turista

E toda pessoa, sem distin¢do de raca, sexo, lin-
gua e religido, que ingresse no territério de
um Estado contratante diverso daquele em
que tem residéncia habitual e nele permane-
ca pelo prazo minimo de 24 horas e maximo
de seis meses, no transcorrer de um periodo
de 12 meses, com finalidade de turismo, re-
creio, esporte, satide, motivos familiares, es-
tudos, peregrinacées religiosas ou negocios,
mas sem proposito de imigracio (SOUZA
E CORREA, 2000, p. 152).

Os estudiosos do assunto identificam o turista sempre
em relacdo ao tipo de turismo que esta praticando - se de lazer
ou de negdcios. Qualquer que seja o tipo de turismo, esse turis-
ta é tido como um consumidor que procura, acima de tudo, por
servicos e estruturas que contrastem com o seu cotidiano.

Em Meireles, percebe-se o turista como:

uma criatura diferente, cheia de exigéncias,
que, antes de ver os panoramas, quer expe-
rimentar os colchdes, antes de se extasiar
diante de uma igreja ou de um museu,
quer ver a cara do copeiro, € cujas neces-
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sidades numerosissimas nio ha profeta do
Aleijadinho que seja capaz de prever (MEI-
RELES, 1999, p. 71).

Complementa a autora:

Ora, uma das coisas que o turista deseja (por-
que o turista ¢ desajeitado, mas bem intencio-
nado) é entrar em contato com a terra e com
o povo. O turista quer saber como é o nosso
feijao e o nosso vatapd, e o que é um abaca-
xi (ai de nds, como sabemos!) e uma jaca, e as
diferencas que existem entre uma cobra e
um sabid. De modo que nio se pode sempre
levar e trazer o turista pelos ares, dando-lhe de
comer em caixinhas de papeldo, e mostrando-
lhe as estradas de dois mil metros de altu-
ra... Ndo, nesse ponto, eu defendo o turista:
ele merece ser bem tratado; e se o chama-
mos para lhe mostrar alguma coisa, deve-
mos ser honestos e verdadeiros, pois o di-
nheirinho que ele gasta nessas coisas, pode
nio ser honesto (que sei eu!), mas nio ¢ fal-

so (MEIRELES, 1999, p. 71).

Independentemente do tipo de turismo que é pratica-
do, entende-se que a relacido entre o turista e os autdctones
¢ de oposicio e diferenca: a necessidade de trabalho de um é a
liberdade e o lazer do outro; o ambiente de férias choca-se
com o ambiente de trabalho; a necessidade de repouso, com a
de sobrevivéncia. Esta relagio, turista & autdctones gera uma
variedade de sentimentos e de atitudes de ambas as partes. De
um lado, o turista que estd num ambiente estranho ao seu ha-
bitat, busca conforto e seguranca; do outro, os que vivem do tu-
rismo, o seu cotidiano corriqueiro. Desta forma, a distdncia ou a
aproximacido depender4 da boa vontade dos dois.

Registre-se que para os autdctones acontecem sempre as
mesmas excursoes, as mesmas festas nas mesmas datas e, conse-
quentemente, as mesmas indagacoes. Para o turista tudo € novi-
dade. Para o autéctone, é a repeticiao do seu dia-a-dia.
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Em Bouhdiba, encontra-se uma critica ao turista:

Na realidade, ele (o turista) ndo vem nem pelo
pais, nem pelos habitantes. EE um passante
que a realidade, ndo vé nada. No fundo, ele
procura apenas a confirmacio de sua opinido
preconcebida, isto ¢, ele deseja dispor do con-
forto a que estd acostumado a reconhecer,
na realidade, a imagem falsa que construiu so-
bre o pais receptor (BOUHDIBA, 1981, p. 7).

Outro autor, Bugnicourt, vé no turista um ser egocéntri-
co que busca sempre satisfazer suas necessidades de lazer e pra-
zer, demonstrando sua superioridade cultural e intelectual.

Nio é um pais que eles visitam, é o fantasma
de um pais, em que toda a atencido se volta
apenas para o que ¢ estranho, fora do comum,
bizarro, imponente ou mintsculo. O turista
que atravessa correndo os lugares e sobrevoa
rapidamente as regides, vive apenas aquilo
que esperava. Agindo dessa forma ele nio
pode resistir 4 tentacio do etnocentrismo,
isto é, do nacionalismo, proclamando a su-

perioridade wuniversal da propria cultura
(BUGNICOURT, 1983, p. 31).

Entende-se que a generalizacio ndo deve ser aplicada a
este assunto, uma vez que ndo hd dados completos sobre o mes-
mo na literatura pesquisada, porém, estudiosos afirmam que se
estd longe de um verdadeiro encontro entre turistas e autécto-
nes. Pode-se afirmar que o turista é resultado de um fenéme-
no social, politico, econémico ou cultural que por algum moti-
vo deixa seu ambiente de moradia e trabalho, utilizando-se de
um meio de transporte para deslocar-se para determinado local
onde fard uso de um meio de hospedagem, permanecendo por
um periodo superior a 24 horas nessa localidade. Nas analises
recentes sobre o turista e suas caracteristicas, a grande maioria
dos autores pesquisados define o turista como cliente, numa
visdo do homem como consumidor de um produto ou servico.
Desta forma, aspectos sobre o consumidor de turismo sido en-
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contrados em Criséstomo que identifica os motivos da realiza-

¢do de uma viagem:

No mundo iniciou-se um estudo para identi-
ficar os motivos que levam as pessoas a viajar.
As pesquisas apontavam que viajar era sino-
nimo de prestigio social (status) na década de
1950. Atualmente, o prestigio, ainda social, ca-
racteriza a motivacio pelas viagens turisticas,
mas observa-se que prevalece a intencido de
fuga do cotidiano. As motivagées de viagens
turisticas podem ser caracterizadas em dois ti-
pos:

Motivacio de sair:

- fugir dos problemas do cotidiano;
- fugir da rotina;

- descansar;

- fugir do ambiente poluido.
Motivacdo de ir:

- diversio;

- interesses culturais;

- crescimento curricular ou completar estu-
dos;

- novidades em feiras ou exposi¢oes;
- interesse por novos lugares, novidades;
- aventuras;

- convivéncia com a natureza (CRISOSTO-
MO, 2004, p. 73).

A sociedade atual vive uma mobilidade frenética, apro-
veitando todas as oportunidades para viajar e fugir do cotidia-
no com a maior frequéncia possivel. Ndo importa se sdo finais
de semanas, feriados ou longas viagens de férias. A necessida-
de de viajar para fugir do dia-a-dia estd cada vez mais evidente,
tornando-se perceptivel ao se verificar que ano apdés ano, finais
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de semana apés finais de semana, milhoes de pessoas enfren-
tam congestionamentos em estradas, aeroportos e rodovidrias,
no afd de sair de seu habitat. Nos locais turisticos formam-se
filas nos restaurantes e nas lojas, e as praias estio cada vez mais
cheias.

A necessidade de viajar para fugir das atividades corri-
queiras estd clara em Krippendorf:

Nos nossos dias, a necessidade de viajar é, so-
bretudo, criada pela sociedade e marcada pelo
cotidiano. As pessoas viajam porque nio se
sentem mais 4 vontade onde se encontram,
seja nos locais de trabalho, seja onde moram.
Sentem necessidade urgente de se desfazer
temporariamente da rotina massificante do
dia-a-dia do trabalho, da moradia e do lazer,
a fim de estar em condicdes de retomd-la ao
regressarem. O trabalho é cada vez mais me-
canizado, compartimentado e determinado
fora da esfera de sua vontade. ...Para encon-
trarmos uma compreensdo para tudo o que
nos falta no cotidiano, para tudo o que
desapareceu,viajamos,desejamos  liberar-nos
da dependéncia social, desligar-nos e refazer
as energias, desfrutar da independéncia e
da livre disposi¢do do proprio ser, entabular
contatos, descansar, viver a liberdade e pro-
curar um pouco de felicidade (KRIPPEN-
DORE, 2001, p. 14).

Entende-se que se viaja para sobreviver, para recarregar
as energias e voltar ao afazeres do cotidiano. Para isso, a socie-
dade coloca a disposicio a industria do lazer que a cada dia se
apodera mais do tempo livre dos cidaddos. Nas viagens, o turista
consome o clima, a natureza, a cultura do local visitado, torna-se
mais experiente a cada dia e, por conseguinte, mais exigente na
escolha do destino e das atividades que gostaria de desenvolver.
Aliam-se a tudo isto as varidveis culturais, econdmicas e sociais
do contexto de vida dessas pessoas.
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As razoes para viajar, segundo pesquisa realizada em
1985, pelo Studienkreis fiir Tourismus, sdo as mais variadas pos-
siveis: vdo desde a necessidade de relaxar, a busca do ar puro,
fuga do mau tempo, dedicacio a hobbies, ao cuidado com a sau-

de.

A partir dos anos 1960, quando surgiram os primeiros
estudos sobre a psicologia do turismo, a motivac¢do para a rea-
lizacdo das viagens pouco se alterou. S a partir da década se-
guinte uma leve tendéncia para realizacio de férias ativas foi
sentida nas pesquisas. Atualmente, o desejo de nio fazer nada
e de apenas dormir estd cedendo lugar aos desejos de encontrar
pessoas, brincar, divertir-se, praticar hobbies etc. Quanto a
motivacdo principal, considerada como sendo a higiene psiqui-
ca, permanece no topo dos motivos das viagens. Estas informa-
¢oes sdo obtidas por meio de pesquisas realizadas por entidades
e turismo e hotelaria com o objetivo de se prepararem para
melhor receber o turista .

Na literatura sobre turismo hd vérias teses que buscam
explicar os motivos que levam o homem a viajar cada vez mais.
Segundo Krippendorf (2001, p. 46), a verdade pode nio se en-
contrar em uma ou outra tese, mas na mistura das diferentes in-
terpretacées. O autor discute algumas das teses propostas pela
literatura sobre turismo, o que vale a pena ser registrado.

Viajar é descansar, refazer-se: esta proposta discute a via-
gem como uma vélvula de escape para os problemas cotidianos,
em que o viajante se refaz para voltar ao seu dia-a-dia. A propos-
ta fundamenta-se na necessidade que tem o homem de curar

as doencas modernas surgidas, principalmente, apds a Segunda
Guerra Mundial.

Viajar é compensar e se integrar socialmente: aqui o lazer
é visto como uma “droga” aprovada pela sociedade, por meio da
qual o turista pode contrabalancar seus déficits e privacées. E
a necessidade da socializacdo do ser humano. Viajar é fugir - a
mais difundida de todas as teses coloca o turismo como a saida
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para os problemas que o ser humano encontra dentro de si. Via-
jar é comunicar-se — em contrapartida a auséncia das relacoes
interpessoais vividas no dia-a-dia. Esta tese defende que o turis-
ta deseja estabelecer contato e conhecer outras pessoas. Viajar
¢ alargar o préprio horizonte - a necessidade que se tem de co-
nhecer novos hibitos e costumes ¢ defendida nesta tese.

Viajar € ser livre e independente: é a libertaciao das coer-
¢oes sofridas no cotidiano, é o dispor de si mesmo. O turista nao
estd submetido as mesmas ordens regras e obrigacoes didrias.
Para o tedlogo e pesquisador em turismo, o alemio Paul Rieger,
as férias constituem, talvez, o ultimo baluarte invicto da liberda-
de humana da nossa sociedade.

Viajar é partir para a descoberta de si mesmo: o turista
dispoe de tempo para cuidar de si, do seu eu, para se conhecer,
descobrir sua harmonia interior. Viajar é ser feliz - ao se tornar
livre das tensées e coercdes do seu cotidiano o turista experi-
menta a liberdade, responsavel por gerar um estado da felicida-

de.

A lista poderia se prolongar com todos os motivos que
levam o homem a viajar, porém, é importante entender que o
proprio turista é um ser complexo, o que torna dificil classifica-
lo. As motivagées das viagens perpassam uma percepc¢ao difusa
que leva a conjecturas sem, no entanto, esclarecer o substancial.
Krippendorf enfatiza:

Pouco importa para onde se vai, desde que
se afaste do cotidiano, que se possa desli-
gar, mudar de ambiente. Nesse sentido, os
locais em si ndo importam para a maio-
ria dos turistas. O principal é que haja neve
para esquiar, sol para bronzear, mar onde se
banhar e oportunidades de congracamento
e distracoes. O fato de “ir ao encontro de”, o
desejo de descobrir, de ir conscientemente ao
encontro de outros seres humanos, outras re-
gides e culturas, assim como a introspeccio,
exerce uma func¢io apenas acesséria. O ego-

112



Hospitalidade: perspectiva de uma nova abrangéncia

centrismo, contudo, é onipresente, ou quase.
Nio se ¢ mais aquele que recebe instrucgoes,
mas aquele que as d4, e com a intencdo de
aproveitar esta oportunidade ao maximo (KRI-

PPENDORE, 2001, p. 51).

O turismo é mais que simplesmente uma viagem, é um
campo de atividade profissional, um importante fator de desen-
volvimento sécio, cultural e econdmico, em escala nacional e
internacional.

Identifica-se a complexidade do turismo que, ao ser con-
ceituado, é visto sob vérios enfoques, caracterizando as vastas
linhas de pensamento. Procura-se entender as diversas defini-
cOes de turismo com base na literatura utilizada e nas definicées
elaboradas por érgios oficiais do setor.

A Organizacio Mundial do Turismo (OMT) define turis-
mo como sendo “as atividades que as pessoas realizam duran-
te suas viagens e permanéncia em lugares distintos dos que
vivem, por um periodo de tempo inferior a um ano conse-
cutivo, com fins de lazer, negdcios e outros”.

Nielsen assinala que o turismo sob varias abordagens,
dentre as quais, as seis mais importantes:

Definicdo econdémica - ao se encarar o turis-
mo como uma atividade econdmica, ela é re-
conhecida, principalmente, como uma ou-
tra industria qualquer.

Definicido técnica - planejadores da drea de
turismo apresentam diferentes interpretacées
sobre turismo, de acordo com suas necessida-
des e orientacdo individuais. Assim sendo, a
abordagem utilizada por eles para definir tu-
rismo refletird qualidades técnicas mais espe-
cificas.

Definicdo experimental - esta definicdo
abrange adequadamente um elemento subja-
cente de escapismo, o conceito de fugir
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da confusa rotina didria a fim de expres-
sar algum tipo de fantasia. O bem-estar e
o desenvolvimento emocional sdo inerentes a
essa definicdo e merece uma andlise mais pro-
funda.

Definicdo psicolégica - os beneficios psicolo-
gicos do turismo, a medida que estdo associa-
dos a viagens de férias também podem estar
vinculados aos fatores determinantes da mo-
tiva¢do e da demanda econdmica por viagens.

Definicao holistica — esta definicio bastante
geral sobre turismo e viagens em vérios ni-
veis, incluindo o objetivo e os meios de
viagem, duracdo pretendida, variacio de
precos, estilo de acomodacio e tipo de
turismo (cultural, de aventura, viagens de
um dia e assim por diante). Ela fornece
detalhes e abrangéncia suficientes. Nio se
refere especificamente ao lado empresarial
do turismo, mas oferece uma descricdo tutil
para introduzir um recém chegado ao estudo
da 4rea.

Definicio de marketing/comunicacio - na
tentativa de transmitir o conceito de turis-
mo a multiplos usudrios(estudantes, profis-
sionais, académicos, empresas, governos e
midia), uma definicio de mercado ou co-
municacdo pode ser a melhor maneira de
compreender o turismo como um ato ou
uma intencdo (NIELSEN, 2002, p. 12).

Em Criséstomo (2004, p. 311) encontra-se um conceito de
turismo cuja abordagem caracteriza tempo e distincia, na me-
dida em que ele afirma que “a soma de relacées e de servicos
resultante de um cimbio de residéncia temporario e voluntario
motivado por razoes alheias a negdcios ou profissionais”. Assim,
turismo compreende o deslocamento de uma ou mais pessoas
para certa localidade distante mais de 100 km e por um periodo
acima de 24 horas e inferior a 180 dias sem exercer atividade
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remunerada neste local. Uma estada de uma ou mais noites em
feriados, visitas a amigos ou parentes, conferéncias de negdcio
ou alguma outra finalidade, exceto estada para instrucio ou em-
prego semipermanente.

Numa visdo voltada para a sociedade atual, onde a finali-
dade é a negociacdo, encontra-se em Rose (2002, p. 01), a con-
cepcao de turismo como produto que tem o marketing como
sustentacdo: “o turismo é uma atividade econémica pertencen-
te ao setor tercidrio e que consiste em um conjunto de servigcos
que se vende ao turista”. Esses servicos estio necessariamente
interrelacionados de tal forma que a auséncia de um deles difi-
culta e até inviabiliza a venda ou prestacido de todos os outros;
possuem peculiaridades rigidamente determinadas para as quais
se traslada o turista, ainda que a comercializacdo possa realizar-
se no local de producio ou fora dele, ou seja, no ponto de ori-
gem da demanda. A diferenca marcante é que na atividade tu-
ristica ndo se realiza uma distribuicio fisica do produto, pois
¢ o consumidor que se desloca até a fonte de producio.

O turismo é um fenéomeno multicultural no qual as rela-
¢oes interpessoais estdo sempre presentes. Considerado uma in-
dustria tipica da pés-modernidade, o turismo tem a capacidade
de apresentar o estranho como um produto que nido ameaca
e que é passivel de ser desfrutado. O movimento que as pes-
soas fazem em territério estranho e a possibilidade de provar a
singularidade alheia tornam as viagens um fenémeno excitante,
em que o visitante estd sempre em busca da diferenca. Assim,
entende-se que o turismo constitui-se também um fendémeno
comunicacional dos mais poderosos que, mesmo utilizando as
mais modernas ferramentas da comunicacio, ndo prescinde da
modalidade face-a-face, capaz de produzir o antidoto a homoge-
neizacio cultural do mundo.

Nielsen desenvolve uma definicdo de turismo fundamen-
tado na visdo comunicacional, demonstrando a forca dessa in-
dustria:
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Como nenhuma outra industria, o turismo ¢ a
industria da pés-modernidade. Sua natureza sim-
bélica demanda um rico acervo de signos Made in
dispostos a descoberta a revelacdo (encantamento).
Os mass media embalam o movimento excitan-
do suas virtudes. E os grupos culturais aprendem
a domar o olhar do visitante incorporando seus
mundos simbdlicos a rota. Um encontro de emis-
sores falantes e receptores viajantes, permeado de
cendrios, arquitetura, religido, culindria, arqueolo-
gia e tudo o mais capaz de falar sobre o espaco
sob observacdo. E antes que tal didlogo torne-se
extenuante e exceda os limites do surfar sobre
as ondas, entre sacolejos e sobressaltos, volta-se
para casa. Por isso, o turismo é magico e funciona.
E excitante, ¢ rapido, atende as necessidades e é
de facil digestdo (NIELSEN, 2002, p. 79).

Percebe-se, a partir das defini¢ées de turismo, que o tras-
lado e a estada sdo imprescindiveis para sua realizacido, gerando
relacoes que levam a fendmenos sociais, econdmicos, politicos,
culturais e até juridicos. E necessario, porém, planejamento de
todas as atividades, bens e servicos a serem oferecidos ao turis-
ta. Esse quadro ¢ extremamente importante para a producio
de mio-de-obra especializada, ampliando, consecutivamente, a
quantidade de empregos. As viagens por motivos de negdbcios,
religido, visitas a amigos eventos esportivos, conferéncias, além
das viagens de férias e lazer, fizeram do turismo, nos ultimos
anos, um dos setores socioecondmicos mais significativos do
mundo. Segundo a OMT em seus estudos para o crescimento
anual projetado para o periodo de 1995 a 2020, o turismo do-
méstico atingird seu teto médximo em relacio a proporcio de
suas populagdes, e este crescimento deverd ocorrer em paises de
economia emergente localizados na Asia, Oriente Médio, Africa
e América Latina.

Ainda segundo este estudo, os principais fatores que de-
verdo influenciar o turismo até 2020 sio de ordem econdémica
(crescimento de forma moderada); tecnoldgica (desenvolvimen-
to dos transportes e da comunicacado); politica (obstaculos e pro-
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cedimentos legais serdo removidos); demografica (aumento da
migracdo para os paises do norte); globalizacdo (crescimento do
poder da economia internacional); localizacdo (grupos étnicos,
religiosos e outros, serdo reconhecidos); consciéncia socioam-
biental (questdes ambientais, sociais e culturais serdo mais res-
peitadas); negécios (aumento dos nichos de mercados) e outros.

Beni analisa, com base nos estudos da OMT, as megaten-
déncias do turismo nos proximos vinte anos, e destaca:

Globalizacio do turismo versus valorizacdo
local; Alta tecnologia influenciando decisi-
vamente a escolha do destino e a distri-
buic¢do dos fluxos turisticos; Viagens de férias
com duracdo mais curta em diferentes épocas
do ano, com énfase nas facilidades e na acele-
racdo do processo de viagem; Incremento nas
viagens de longa distancia; Polarizacio das
preferéncias dos turistas no conforto basi-
co e na aventura orientada; a complexidade
do mundo atual desafia as formas e pro-
postas de espaco, instalacdes, equipamentos
e servicos dos empreendimentos turisticos,
notadamente os de hospedagem, para aten-
der a um consumidor global, com relacio-
namento internacionalizado e fluente em
trés linguas, no minimo a tarefa de tentar
entender este relacionamento, para antecipar
as necessidades e preferéncias e correspon-
der a expectativa dos clientes, é enorme e,
para muitos, parece ser impossivel; Turista do
“mundo-encolhido” mais turismo para “luga-
res de trilha batida” e o advento do turismo de
observacio e a pouca distancia; Destino como
“acessorio de moda” - nivel de fidelidade ao
destino turistico variando conforme os gostos
da demanda; Desenvolvimento de produ-
tos visando a atingir novos mercados de
consumo, como ecologia, ambiente rural,
aventura e novos desafios para aumentar
a adrenalina, orientado para uma ou mais
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combinacoes dos trés — entretenimento, ex-
citacdo e educacio; Destinos com énfase na
sua “imagem” enquanto pré-requisito para
diversificacdo e expansio do efeito diferencial
e da atratividade; Todos a caca do turista asi-
atico; Crescimento do impacto do consumi-
dor que participa de campanha em favor do
desenvolvimento sustentdvel; Acirramento
do antagonismo no consumidor ambiental-
mente consciente diante do desejo da viagem
consumista e massificada (BENI, 2003, p. 42).

O estudo ainda conclui que as viagens serdo mais rapi-
das, o avido serd o meio de transporte preferido para viagens
longas e o conforto serd mais exigido nos meios de hospedagem.
Neste contexto, o Brasil coloca-se, segundo estudiosos, como
um destino turistico promissor, desde que se posicione no mer-
cado buscando uma visio estratégica para planejar sua logistica.
Segundo Trigo (2003, p. 93), o turismo brasileiro possui duas fa-
ses distintas e estd passando por sua segunda fase de grande ex-
pansdo. “A primeira fase ocorreu nos primeiros anos da década
de 1970, em plena ditadura militar, quando tecnoburocratas de-
cidiram organizar o turismo nacional como uma das panacéias
milagrosas para resolucio dos problemas do pais”. Com entusias-
mo pueril e demagdgico, implantou-se toda uma estrutura de
financiamento hoteleiro, cursos superiores e técnicos de turis-
mo, marketing agressivo, porém, inécuo, e muita agitacdo civica
baseada na conquista do tricampeonato de futebol (1970), nas
vitérias de Emerson Fittipaldi, na Férmula 1, e na beleza das
brasileiras, sempre finalistas nos entio famosos concursos de
Miss Universo.

Esta primeira fase niao obteve éxito devido as varias crises
pelas quais o mundo passava, principalmente a do petréleo,
além da falta de visdo dos planejadores que nio se preocuparam
em cuidar do meio ambiente, ndo deram atencdo a questdo da
qualidade nem a formacio de profissionais da drea para atua-
rem nos Servigcos Necessarios.

118



Hospitalidade: perspectiva de uma nova abrangéncia

A segunda fase é a que se presencia agora, iniciada com
a estabilizacdo da democracia, a partir da segunda metade dos
anos 1990. “Pela primeira vez, em 1996, a Embratur embasou
a politica nacional de turismo; investimentos nacionais e
estrangeiros jorraram em hotéis, parques temadticos e projetos
ligados a entretenimento; a privatizacio das telecomunica-
¢oes e de varias rodovias proporcionou melhorias na infra-
estrutura”: crescimento da formacdo profissional em todos os
niveis (superior, médio e bdsico); novos cursos como hotelaria,
gastronomia e lazer somaram-se aos cursos de turismo com
formadores de profissionais qualificados. Varios estados, mu-
nicipios, empresas privadas e ONGs compreenderam a impor-
tancia do fendmeno turistico como um possivel fator de desen-
volvimento e inclusio social.

Os estudos sobre o turismo no Brasil vém avancando, de
modo que 6rgdos publicos passaram a se preocupar em colocar
o turismo como instrumento indutor do desenvolvimento e da
geracdo de empregos e rendas. De acordo com a OMT, o merca-
do doméstico é dez vezes maior que o turismo internacional, e
no Brasil esse indice é bem elevado, o que cria uma perspectiva
de consolidacio da atividade, melhorando a qualidade dos servi-
COs.

O Ministério do Turismo elaborou, como parte de suas
metas, o Plano Nacional de Turismo para o periodo 2007/2010,
com o principal objetivo de proporcionar a expansido do mer-
cado interno e inserir o Brasil no cendrio turistico mundial
criando, assim, mais emprego e ocupacido, sempre respeitan-
do o0 meio ambiente e o patrimonio histérico e cultural do pais.
Dentre os objetivos especificos do Plano Nacional de Turismo,
tem-se:

¢ Desenvolver o produto turistico brasileiro com qualida-
de, contemplando nossas diversidades regionais, culturais
naturais.
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¢ Promover o turismo como um fator de inclusio social
por meio da geracio de trabalho e renda e pela inclusio
da atividade na pauta de consumo de todos os brasileiros.

e Fomentar a competitividade do produto turistico brasi-
leiro nos mercados nacional e internacional e atrair divi-
sas para o Pais.

e Garantir a continuidade e o fortalecimento da Politica
Nacional do Turismo e da gestio descentralizada. Estru-
turar os destinos, diversificar a oferta e dar qualidade ao
produto turistico brasileiro.

e Aumentar a insercdo competitiva do produto turistico
no mercado nacional e internacional e proporcionar con-
dicdes favoraveis ao investimento e 4 expansio da inicia-
tiva privada.

Os objetivos ainda visam possibilitar o acesso aos por-
tadores de necessidades especiais; qualificacio do mercado de
trabalho; incentivo ao aumento da taxa de permanéncia; am-
pliacdo e consolidacdo do sistema de informacées turistica; mo-
nitoramento dos impactos sociais, culturais, ambientais e imple-
mentacio de estratégias relacionadas a logistica de transportes.

O turismo ¢ considerado pela UNESCO um dos elemen-
tos primordiais para a consolidacio da paz mundial, uma vez
que o fluxo de turista e os relacionamentos entre os povos po-
dem gerar sentimentos de amizade, respeito e cooperacio
entre paises e populacdes. Com base neste entendimento pro-
gramatico, a UNESCO desenvolveu estudos turisticos para atu-
ar nas diversidades socioldgicas, ambientais, culturais e politicas
em todo o mundo, orientando para a implementacdo de planos
e programas.

O Brasil - pais privilegiado pelas dimensdes continentais,
inexisténcia de vulcdes, terremotos e invernos rigorosos — reu-
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ne, em cada uma de suas regides, condicoes potenciais para im-
plantacdo de um polo receptor de turismo.

Segundo informacdes do Ministério do Turismo, os ne-
gocios do turismo no Brasil ja representam 4% do PIB, cerca
de 20 milhoes de ddlares. Esse volume pode levar a expansio
das atividades relacionadas ao turismo e a descoberta de novos
destinos a cada dia, com o aproveitamento de locais de po-
tencial turistico, gerando oportunidades de trabalho, desen-
volvimento local e atividades correlatas ao turismo. Estes
novos locais de turismo sio gerados pelas novas tendéncias da
segmentacido das modalidades turisticas que nos tiltimos anos
tém contribuido para o crescimento e desenvolvimento do
setor, abrindo um leque de atividades secunddrias. No en-
tanto, é preciso lembrar que o turismo pode também acarretar
problemas sociais, econdémicos e ambientais, entre outros.

No que concerne as politicas publicas de turismo,
o Ministério do Turismo elaborou o Plano Nacional de Turismo
com vigéncia até 2010, onde as acées foram pensadas e planeja-
das com vistas a atingir todo o pais por meio de megaprogramas
subdivididos em programas. Na lista a seguir, apresentamos o
levantamento destes programas, seus objetivos e acdes a serem
desencadeadas:

¢ Planejamento e Gestio - SNPTur, tem por objetivo a
articulacdo entre os diversos setores, publicos e priva-
dos, para que decisdes, solucdes, eliminacio de entra-
ves, nas esferas federal, estadual ou municipal, sejam
tomadas em conjunto. Este megaprograma inclui:

- Programa de Implementacio e Descentralizacio
da Politica Nacional - formulacio e implemen-
tacio de acbes da Politica Nacional que sdo en-
viadas como recomendacdes ao Forum Nacional de
Secretarios e Dirigentes Estaduais de Turismo e aos
Conselhos Estaduais de Turismo.
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- Programa de Avaliacdo e Monitoramento do Plano
Nacional de Turismo - acompanhamento, avaliacdo
e proposicées nos processos de planejamento e
implementagdo. Verificacio do cumprimento das
metas estabelecidas.

- Programa de Relacdes Internacionais - acdes li-
gadas ao desenvolvimento das relacées com outros
paises e suporte a participacio do Brasil junto a
Organizacio Mundial do Turismo e ao Mercosul.

¢ Informacio e Estudos Turisticos - SNPTur, tem como
objetivo pesquisar a estruturacio sob a 6tica da oferta
e da demanda, os impactos socioecondmicos, culturais
e ambientais da atividade turistica. Compreende:

- Programa Sistema de Informacio do Turismo
- realizacio e disseminacdo de pesquisas sobre
turismo, com vistas a formacdo de um banco de
dados com indicadores de turismo.

- Projeto Inventario da Oferta Turistica - estabe-
lecimento de uma metodologia oficial para inventa-
rio turistico do pais e elaboracio de uma banco de
dados de abrangéncia nacional.

- Programa de Competitividade - avalia a oferta
turistica em nivel nacional e internacional.

e [Logistica de transporte — por ser imprescindivel a rea-
lizacdo do turismo, o transporte tem merecido destaque
nesta proposta.

- Programa de Ampliacio da Malha Aérea Inter-
nacional - voltado para atrair empresas aéreas do
mundo todo com o objetivo de trazer mais turis-
tas para o Brasil.

122



Hospitalidade: perspectiva de uma nova abrangéncia

- Programa de Integracio da América do Sul -
seu objetivo ¢ integrar as companhias aéreas da
América do Sul e fomentar o turismo de lazer e
de negdcios.

- Programa de Integracio Modal nas Regides Tu-
risticas — mapeamento dos principais eixos turis-
ticos rodovidrios, aéreo e fluvial e melhoria da
infraestrutura e dos equipamentos relacionados a
postos de combustiveis, alimentacio e hospedagem.

¢ Regionalizacdo - objetiva incrementar a segmentacio,
ressaltando o artesanato, a culindria e a producio indus-
trial de cada regiio do pais.

- Programa Roteiros do Brasil - foram mapeadas 200
regides turisticas no Brasil com o objetivo de de-
monstrar a diversificacido do pais.

- Programa de Planejamento e Gestio da Regio-
nalizacio - projetos desenvolvidos nas 27 Unida-
des Federadas com gestio regional e avaliacdo
municipal, estadual e federal.

- Programa de Estruturacdo dos Segmentos Turisti-
cos - estruturacio dos roteiros turisticos e segmenta-
cdo da oferta e da demanda.

- Programa de Apoio ao Desenvolvimento Regio-
nal do Turismo - tem como objetivo beneficiar a
populacio residente da atividade turistica. Implanta-
cdo de estruturas de acordo com as necessidades de
cada Estado.

e Fomento 4 iniciativa privada - disponibilidade de crédi-

to para pequenos, médios e grandes negdcios voltados ao
turismo.
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- Programa de Atracio de Investimentos - com-
poe-se das acoes de fomento e mobilizacio da
iniciativa privada na implementacio da Politica
Nacional de Turismo.

- Programa de Financiamento para o Turismo - crédi-
to ao turismo e ao turista, melhorando as condicoes
existentes de financiamento.

e Infraestrutura publica - execucido de projetos voltados
para a melhoria dos destinos turisticos.

- Programa de Articulacdo Interministerial para In-
fraestrutura de Apoio - prevé a melhoria da infra-
estrutura por meio dos Ministérios das Cidades,
Transporte, Cultura, Meio ambiente, Integracio Na-
cional e Defesa.

- Programa de Apoio a Infraestrutura Turistica -
identifica e melhora as condicbes para a realizacdo
do turismo nas diversas regioes do pais.

¢ Programa de Promocio Nacional do Turismo Brasileiro
- integra atividades de propaganda, publicidade e a parti-
cipacdo em eventos considerados importantes para agre-
gar valor ao turismo brasileiro.

¢ Programa de Apoio a Comercializacio Nacional - pro-
poe atividades integradas entre operadoras, agentes, se-
cretarias e 6rgaos oficiais de turismo.

e Saldo do Turismo - roteiros do Brasil - evento com o
objetivo de apresentar e incentivar a organizacio e co-
mercializacdo dos roteiros turisticos do Brasil. Seu publi-
co sdo os agentes de turismo, imprensa, pesquisadores,
professores, estudantes, empresas e profissionais do setor.

¢ Viaja Mais Melhor Idade - seu objetivo é promover a
inclusio social das pessoas acima de 60 anos, aposenta-
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dos e pensionistas, proporcionando tarifas mais baixas
em hospedagem, alimentacido e transporte. O projeto é
desenvolvido pelo Ministério do Turismo - Mtur, Asso-
ciacdo Brasileira de Operadoras de Turismo - Braztoa e
Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens — ABAV.

¢ Vai Brasil - também desenvolvido pela parceira ABAV
e Braztoa, o projeto tem como objetivo a ocupacido dos
destinos turisticos na baixa temporada.

¢ Programa de Promocdo Internacional do Turismo Bra-
sileiro — objetiva a promocdo do turismo brasileiro e a di-
vulgacio e fixacio da marca Brasil por meio de partici-
pacdo em feiras e eventos de turismo. Conta ainda com
acoes especificas de relagées publicas.

® Programa de Apoio a Comercializacido Internacional -
divulga e d4 conhecimento de produtos turisticos brasi-
leiros com o objetivo de ampliar a comercializacdo desses
produtos no exterior.

Registra-se a importancia do turismo/hotelaria para o de-
senvolvimento da regido Nordeste do Brasil, com os progra-
mas especificos elaborados pelo governo federal para a regido.
Dentre eles, Programa de Acdo para o Desenvolvimento do Tu-
rismo do Nordeste, Prodetur/NE, iniciado em 1994, com o ob-
jetivo de desenvolver e consolidar a atividade turistica na regido
buscando eliminar as desigualdades sociais entre as diversas re-
gides do pais. O Prodetur é financiado pelo Banco Interameri-
cano de Desenvolvimento que, em sua primeira etapa, investiu
na melhoria e implantacio de estradas, na modernizacdo de §
aeroportos e no saneamento basico de dreas turisticas.

Em sua segunda fase, o principal objetivo do programa
¢ a melhoria da qualidade de vida da populacio permanente
nos municipios integrantes dos Pdlos de Desenvolvimento
Integrado de Turismo por meio da geracio de maiores
oportunidades de emprego, maior disponibilidade e qualidade
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dos servicos urbanos municipais e uma melhor qualidade do
meio ambiente.

O programa foi elaborado de modo a possibilitar que
cada um dos nove Estados participantes adapte seus objetivos
e metas, de acordo com as caracteristicas locais. Segue-se uma
analise dos planos turisticos de cada Estado do Nordeste, evi-
denciando-se a necessidade de investimentos na 4rea da hotela-
ria, considerando que hoje, todos os Estados buscam atrair, cada
vez mais, seus visitantes.

Maranhio: O Governo do Maranhio vem investindo na
area do Turismo criando, em 2000, o Plano de Desenvolvimento
Integral do Turismo do Maranhio. Segundo dados da Secretaria
de Estado de Turismo do Maranhio, o plano gerou uma pro-
posta concreta para consolida¢io de uma politica de Turismo,
atividade até entdo pouco desenvolvida no cendrio econémico
estadual.

O plano previu acées de curto, médio e longos prazos,
e sua vigéncia de cumprimento até 2010 priorizava 03 eixos de
acdo: infraestrutura, marketing e treinamento. O estado tam-
bém optou por promover o Turismo cultural e ecolégico, apro-
veitando suas manifestacdes populares, seu patrimonio arqui-
tetonico e sua privilegiada condicio de regido pré-amazonica,
caracterizada por uma grande variedade de ecossistemas e bio-
diversidade.

Por meio de pesquisa foram selecionados 05 pélos de
desenvolvimento: Floresta dos Guards, Lencéis Maranhenses,
Delta das Américas, Chapadas das Mesas e Pdlo dos Lagos.

Ceara: O Programa de Acdo para o Desenvolvimento do
Turismo no Nordeste (Prodetur) do Estado do Ceara visa a es-
truturacao dos municipios da regido Costa do Sol Poente a par-
tir de acées que contribuem para o equilibrio entre natureza e
espacos construidos. O programa também apéia os setores pro-
dutivos e culturais, estimulando atividades publicas e privadas,
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contribuindo para o fortalecimento da capacidade municipal
para gestio do turismo. Dentre os objetivos principais desta-
cam-se protecdo e conservagio dos recursos naturais e culturais;
urbanizacio de areas turisticas; complementacido de rodovias;
ampliacdo e implantacio do sistema de esgotamento sanitario e
abastecimento d’dgua; conscientizacdo da populacio e capacita-
¢do de profissionais da area do turismo; elaboracdo de plano de
marketing e desenvolvimento turistico.

A Secretaria de Estado de Turismo do Ceard também ela-
borou ac¢ées de planejamento estratégico que visam a elabora-
cdo de estudos e pesquisas para o desenvolvimento do turismo e
monitoracio dos indicadores e agregados turisticos.

Paraiba: No Estado da Paraiba o Prodetur previu, a mé-
dio e longo prazo, a consolidacio de uma politica de Turismo
sustentdvel. Com projetos voltados para a recuperacio e imple-
mentacio da infraestrutura turistica, o plano busca conscienti-
zar a populacio permanente sobre a importancia do Turismo
para o Estado. Financia projetos e desenvolvimento industrial,
recuperacio e protecio do meio ambiente, transportes, obras
vidrias, recuperacdo do patrimonio histérico e melhoria e am-
pliaciao dos aeroportos.

Sergipe: A Secretaria de Estado do Turismo de Sergipe
justifica que o desenvolvimento do turismo ocorre a partir de
investimentos oriundos, especialmente, da iniciativa privada
ligada ao setor hoteleiro, alimentacio, lazer entretenimento,
dentre outros. Para a viabilidade desses investimentos, torna-se
fundamental a oferta de infraestrutura basica que garanta a sus-
tentabilidade da atividade turistica ao longo do tempo.

No Estado de Sergipe o Plano Estadual de Turismo, base-
ado nas diretrizes do Plano Estratégico do Turismo, previu a ela-
boracdo do Programa de Infraestrutura para o Turismo, abran-
gendo todos os pdlos turisticos do Estado.
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Define ainda como objetivo geral do plano a melhoria da
acessibilidade, do saneamento basico e dos meios de comuni-
cacdo nas diversas regides turisticas do Estado, além de investi-
mentos nas dreas de satde e da seguranca publica, como alter-
nativas para a melhoria da qualidade de vida da populacio local.

Essas acdes de infraestrutura seriam supridas, em parte,
pelos recursos do Prodetur/SE, através de subprogramas como:
Subprograma de Saneamento, com acdes relacionadas ao es-
gotamento sanitdrio, coleta e destino do lixo; Subprograma de
Acessibilidade que inclui pavimentacido das principais vias de
acesso aos destinos turisticos, dando atencio especial aos por-
tadores de deficiéncia fisica, além do projeto de sinalizacio tu-
ristica para todo o estado; Subprograma de Urbanizacio, com
acoes de melhoria de pracas e parques publicos; Subprograma
de Seguranca Publica, através da criacdo e revitalizacio de De-
legacias do Turista e cursos de capacitacdo especifica para o
turismo a policiais.

~ Alagoas: O Estado de Alagoas, conhecido como “Paraiso
das Aguas”, vem evidenciando o turismo como atividade mar-
cante através do processo de implementacio e aperfeicoamen-
to de infraestrutura e servicos turisticos. O estabelecimento
de rotas tematicas é uma das estratégias do Governo local para
o desenvolvimento turistico. Foram identificadas e criadas 9
(nove) regides de interesse turistico, onde sdo fortalecidas a
roteirizacdo, a segmentacio e a comercializacio dos produtos.
O Prodetur esta inserido no Programa estadual de Turismo
que tem por missdo a implementacido de programas que viabili-
zem a equidade, a inclusdo, a justica social e a preservacdo dos
valores histdricossociais e ambientais. Nas 9 regides turisticas
do Estado sdo desenvolvidos programas visando a parceria das
Instituicées publicas e privadas; a promocio e féruns locais de
debates, linhas de crédito para implantacio e ampliacio de
empreendimentos e a melhoria da qualidade dos produtos e
servicos turisticos.

128



Hospitalidade: perspectiva de uma nova abrangéncia

Bahia: Com o objetivo de consolidar o turismo como
atividade promotora da eficiéncia econémica, equidade social
e respeito ao meio ambiente, a Secretaria da Cultura e Turis-
mo, em articulacdo com a iniciativa privada e representantes da

sociedade civil, lancou a nova Estratégia Turistica do Estado
2003-2020, sob o tema “Século XXI: Consolidacdo do Turismo”.

Essa estratégia, que se apdia nos mesmos principios nor-
teadores do modelo proposto em 1991 gerada no Programa Pro-
detur, visa direcionar as intervencdes governamentais nas are-
as de interesse turistico do Estado. Seu objetivo principal, de
acordo com a Secretaria de Turismo da Bahia, é a promocio do
desenvolvimento sustentdvel da atividade turistica no Estado.
Para tanto, foram criadas cinco estratégias macro:

Estrutura Publica: Continuar fomentando o desenvolvi-
mento do turismo no Estado, realizando acées nas areas de pla-
nejamento, infra-estrutura bésica e acompanhamento.

Gestao Municipal: Intensificar o apoio a modernizacio
técnicoadministrativa das prefeituras nos municipios turisticos,
viabilizando um modelo de gestdo referenciado nos principios
do desenvolvimento sustentavel.

Educacio para o Turismo: continuar estimulando a par-
ticipacdo das comunidades dos nticleos receptores no processo
socioeducativo, melhorando suas condicdes de vida e a qualida-
de da experiéncia do turista.

Integracio: reforcar a necessidade de integracdo entre os
atores envolvidos com a atividade turistica, objetivando a inser-
¢do de todos em um projeto comum de desenvolvimento sus-
tentdvel.

Marketing: o marketing do turismo na Bahia devera ser
liderado pelo conjunto de atores da cadeia de valor - atentando
para as singularidades de cada ZT, direcionado para o merca-
do - orientando o desenvolvimento de estratégias prioritdrias
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e de mix de marketing adequados a cada mercado - e funda-
mentado em pesquisa e planejamento - para monitorar hébitos,
estilos de vida e tendéncias do consumidor.

Rio Grande do Norte: O Rio Grande do Norte, além
de investir nas obras de infraestrutura, voltou-se para o
desenvolvimento institucional de seus O6rgdos e para a ela-
boracio dos Planos Diretores de Municipios considerados pélos
turisticos.

Nesse Estado foi realizada a avaliacio da primeira fase
que detectou aumento do fluxo turistico alcancado entre os
anos de 1995 a 2001; aumento do numero de empregos
diretos gerados na hotelaria; oferta do ntmero de leitos ho-
teleiros que em 1995 era de 12.915 e passou para 26.353 em
2001 com incremento de 104%; a receita turistica do Estado
que em 1995 era de US$ 138 milhées/ano passou para US$
216 milhoes/ano em 2001 com aumento real de 56%, mesmo
com a desvalorizacio da moeda brasileira ocorrida no perio-
do; aumento do numero de voos internacionais.

De acordo com a Secretaria de Estado de Turismo houve
um grande niimero de investimentos privados incluindo hotéis,
restaurantes, equipamentos de lazer e entretenimentos que re-
sultaram em empregos, negécios e riquezas que sio, em ultima
instancia, os objetivos finais do programa.

Piaui: Por meio de projetos voltados para a melhoria da
qualidade de vida da populacio permanente dos poélos turis-
ticos o Prodetur, no Estado do Piaui, vem instruindo os mora-
dores sobre a importancia do Turismo para a regiao, ao mesmo
tempo, que demonstra a necessidade da preservacio ambien-
tal. No Piaui, a preservacdo do solo caminha concomitantemen-
te com o Turismo sustentavel.

Os programas sio desenvolvidos na regiido do Parque
Nacional das Sete Cidades, Parque Ecolégico da Cachoeira do
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Urubu e no pequeno trecho de praia do Estado que compreen-
de a regido de Paranaiba.

Pernambuco: Desenvolvido pela Secretaria de Turismo
do Estado de Pernambuco, o Programa de Desenvolvimento
do Turismo no Nordeste - Prodetur /NE tem como objetivo
melhorar a qualidade de vida da populacio permanente nos
polos turisticos por meio de financiamento de infraestrutura,
contemplando a¢ées de saneamento bdsico, administracio de
residuos sélidos, recuperacdo ambiental e do patrimoénio histori-
co e cultural, e desenvolvimento institucional dos 6rgios publi-
cos gestores da atividade. Busca-se, com este programa, lancar
as bases para o desenvolvimento organizado e continuo da ati-
vidade turistica na Regiio.

Dentro dos preceitos definidos pelo Prodetur II, consi-
derando a adocdo de um pdlo turistico por estado, Pernambuco
elegeu para integrar esta nova fase do Programa o Pdélo Tu-
ristico Litoral que recebeu a denominacido de Pélo Costa dos
Arrecifes.

As prioridades definidas destinam-se a incrementar o
ritmo das demandas turisticas pela consolidacio do turismo
no Poélo Costa dos Arrecifes, garantindo maior desempe-
nho, competitividade e sustentabilidade do turismo, de forma a
mover o desenvolvimento do Estado de Pernambuco, trazendo
melhoria para a qualidade de vida das populac¢ées locais.

4.2 Tipos de turismo

Fendomeno extremamente diferenciado, o turismo pode
ser praticado partindo-se dos diversos fatores que levam as pes-
soas a viajarem. Assim, para fins diddticos e de planejamento,
classifica-se o turismo em varios tipos. Menescal e Gongcalves
(2006) relacionam esses tipos com os motivos dos deslocamen-
tos:

Entre os fatores que geram os deslocamen-
tos turisticos, destacam-se: as motivacoes
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ou objetivos da viagem (recreativo ou de
lazer, cultural, de saude, religioso, esportivo,
de eventos), a procedéncia dos viajantes (tu-
rismo nacional ou internacional), o volume da
demanda (turismo de massa, turismo de mi-
norias), as formas de organizacio das pro-
gramacoes turisticas (individual, organizado,
social), a faixa etdria dos viajantes infanto-
juvenil, adulto, para a terceira idade ou misto)

(MENESCAL e GONCALVES, 2006, p. 53).

Para um melhor entendimento de cada tipo de turismo
e, principalmente, para o desenvolvimento das atividades turis-
ticas, a segmentacdo tem importancia vital. As caracteristicas
de cada tipo de turismo apontam para a complexidade dessa
area.

As motivacoes ou objetivos da viagem de turismo rece-
bem a seguinte classificacao:

e Recreativo ou de lazer — motivado pela necessidade de
relaxar, pela recuperacdo da capacidade fisica e mental,
pela necessidade de diversdo. E organizado em grupos
com interesses especificos onde a descontracdo, a recre-
acdo e o relaxamento acontecem mesmo durante a via-
gem, prolongando-se durante a hospedagem. Os puiblicos
de interesse sdo a terceira idade e grupos de jovens. Os lo-
cais visitados sio variados, desde centros urbanos, praias,
balnedrios, fazendas e montanhas.

¢ Turismo cultural - o contato com outros povos e ou-
tras culturas sdo os pontos fundamentais deste tipo de
turismo. Os locais visitados sdo os museus, monumentos
artisticos, bibliotecas etc. As viagens geralmente sio de
curta duracio e o publico de interesse o mais variado.

e Turismo de satide - as estancias hidrominerais sdo os
nucleos receptores deste tipo de turismo. O ntcleo tu-
ristico possui uma demanda estavel durante todo o ano,
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dispensando as ferramentas do marketing para sua divul-
gacao.

e Turismo religioso - este tipo de turismo pode ser
realizado individualmente ou em grupos. Seus destinos
sdo locais reconhecidos como centros misticos e que en-
volvam fé, caridade e crenca. Estas viagens sio também
denominadas, em algumas regidées, como peregrinacio
ou romarias.

¢ Turismo esportivo — além de eventos esportivos de gran-
de porte como olimpiadas e copa do mundo de futebol,
o turismo esportivo é praticado pelos amantes da pesca,
caca, pesca submarina, caminhadas.

¢ Turismo de eventos - é o tipo de turismo para partici-
pacdo em reunides cientificas como congressos e semind-
rios, € para participacio em feiras e exposicoes.

e Turismo técnico - € praticado por pessoas que se des-
locam para conhecerem instalacbes de empresas para
adquirirem conhecimentos sobre novas tecnologias.

e Turismo gay - dados fornecidos pela OMT confirmam
que cerca de 10 % da populacio mundial pertencem a
esse segmento e demonstram que os gastos efetuados
por esse tipo de clientela sdo considerados acima da mé-
dia de gastos individuais. Como exemplo, cita-se a Parada
Gay de Sao Paulo que retine cerca de 3 milhdes de pesso-
as por ano.

¢ Turismo de cruzeiros maritimos - hd alguns anos pri-
vilégio de pessoas ricas, hoje, as viagens em navios sio
acessiveis a grande parte da populacio. H4 navios com
maior capacidade para passageiros, mais confortdveis e
com prec¢os bem reduzidos.
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¢ Turismo de negdécios - praticado por executivos que vao
participar de reunides, visitar fornecedores e realizar ne-
gocios.

Turismo quanto a procedéncia dos viajantes:

e Nacional - praticado por viajantes dentro das fronteiras
de seu pais.

e Internacional - praticado por viajantes que cruzam as
fronteiras do seu pais.

Quanto ao volume de demanda:

¢ Turismo de massa - viagens programadas para roteiros
muito procurados.

¢ Turismo de minorias - viagens realizadas para lugares
pouco procurados.

Quanto a forma de organizacio:

¢ Turismo individual - também chamado de particular ou
autofinanciado, acontece quando nio existe a participa-
¢do de um agente especializado em turismo, isto ¢, todas
as providéncias sio tomadas pelos interessados em viajar.
O termo individual nio se refere a quantidade de pesso-
as.

e Turismo organizado - quando todas as atividades turis-
ticas programadas sdo de responsabilidade de agéncias
operadoras de turismo, associacdes, entidades de clas-
se, clubes etc.

¢ Turismo ecolégico - os interessados buscam areas natu-
rais preservadas com o objetivo de admirar ou de estudar
a paisagem.
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e Turismo social - quando realizado com subsidios de ter-
ceiros, geralmente entidades que mantém albergues, clu-
bes e hospedarias especificas.

Quanto a faixa etdria, o turismo acontece quando:

As atividades respondem aos interesses dos grupos de
cada faixa etdria (infanto-juvenil, adulto, terceira idade ou mis-
to). Todavia, novas exigéncias de uma sociedade cada vez mais
democrdtica, questoes de oferta e da demanda, aspectos socio-
economicos e culturais da globalizacdo fizeram surgir os tipos
especificos de turismo com base na necessidade de cada grupo.
Assim, tem-se ainda o turismo GLSBT.

Note-se que a realizacdo de qualquer tipo de turismo de-
penderd de uma infraestrutura turistica que inclui transporte,
hotéis, rodovias e outros. Dentre esses elementos, os meios de
hospedagem sio indispensaveis a viabilizacio do turismo em
qualquer uma de suas modalidades. Os conceitos de hospeda-
gem mudaram e evoluiram ao longo do tempo, porém, suas rai-
zes permanecem. Assim, para entender a hospedagem utilizada
na hotelaria, ¢ indispensavel uma digressio do termo hospita-
lidade, o que serd tratado no préximo capitulo.
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CAPITULO V

HOTELARIA, TURISMO E HOSPITALIDADE:
TENDENCIAS MODERNAS.

5.1 Hotel e hospitalidade

O ponto de andlise deste capitulo consiste na identifica-
¢do das caracteristicas e peculiaridades do hotel enquanto orga-
nizacdo, seus pontos fortes e fracos. A hospitalidade, discussio
também presente neste capitulo, é analisada com vistas a deli-
mitacdo de seus tipos, dando énfase a hospitalidade comercial.
Entende-se que o turismo, a hospitalidade e a hotelaria sio trés
atividades distintas que se interrelacionam, dependendo uma
da outra para sua propria sobrevivéncia.

Conceitua-se hotel como sendo a estrutura que retine
os requisitos necessarios para que os hospedes possam viver,
por tempo determinado, tendo suas necessidades preenchi-
das. Quanto a sua estrutura bésica, os hotéis sao classificados
em grande (mais de 300 camas); médio (de 150 a 300 camas) e
pequeno (menos de 150 camas). Classificam-se, ainda, quanto a
localizacdo (montanha, praia, cidade, estacdo termal ou termas,
estrada - motéis, local de peregrinacio e aeroporto); clientela
(prépria do pais, internacional, executivos ou homens de
negocios, estudantes, artistas, técnicos, grupos, idosos, turistas,
familias); e periodo de funcionamento (aberto todo o ano - cida-
des, praias ou lugares de veraneio - de estacio, de estacdo pro-
longada, de duas estacaes).

Os objetivos dos hotéis devem levar em consideracio os
héspedes, os funciondrios e os proprietarios. Portanto, maxi-
mizar apenas um desses trés segmentos ndo é a férmula mais
apropriada a prosperidade sustentada de um empreendimento
hoteleiro. Assim, a politica de um hotel deve ser estabelecida
contendo o conjunto de diretrizes, as metas a serem atingidas e
os meios pelos quais isso sera realizado.
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Medlik e Ingran (2002, p. 32) afirmam que definida a
politica geral, devem ser tracadas as politicas secionais com os
principais grupos com os quais a organizacio se relaciona para
definicdo dos principios a serem observados nesses relaciona-
mentos. Para esses autores, em relagdo aos hospedes, uma po-
litica voltada para os clientes normalmente determina o que o
hotel busca fazer em termos de seus mercados e padrées de qua-
lidade em relacdo ao produto que ele oferece; no conceito de
um bom negdcio incluem-se sua abordagem, preco, descontos e
crédito; declara sua atitude em relacdo a queixas e reembolsos.
Uma politica voltada para os funcionarios ou para a equipe in-
clui recrutamento, selecdo e treinamento, remuneracio, condi-
coes de emprego, bem-estar, promocio, aposentadoria, consul-
toria, negociacdo e o tratamento de controvérsias. Uma politica
voltada para os acionistas define o que os proprietarios podem
esperar em termos de recompensas, informacdes e participacio
nos negocios. Uma politica voltada para os fornecedores deter-
mina as expectativas em relacdo a qualidade das ofertas, entre-
gas e prazos, € o tratamento que cada um pode esperar do hotel.

A definicdo das politicas e objetivos do hotel deve ser for-
mulada pela geréncia, ouvidos os demais funciondrios; deve ex-
pressar a melhor visdo do negécio e das regras a serem seguidas.
Assim, todos os que estiverem submetidos a essas regras devem
participar de sua elaboracio. Para melhor entendimento, é de-
sejavel que as politicas e os objetivos sejam comunicados por
escrito aos envolvidos. Objetivos e politicas mudam, portanto,
politicas devem ser ajustadas sempre que houver necessidade,
além de manter ou estabelecer novos relacionamentos.

A literatura pesquisada identifica que ha grande varieda-
de de tipos de hotéis, classificados a partir de diferentes crité-
rios adotados por diferentes autores. Encontram-se referéncias
a hotéis de luxo, resorts, comerciais, residenciais, de transito,
palace, alto luxo etc. Medlik e Ingran (2002) afirmam que cada
um desses termos serve para indicar o padrdo da localidade, ou
de um tipo especifico de héspede que constitui o mercado de
um determinado hotel. Os autores elaboraram uma lista que
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distingue os principais tipos de hotéis, adotando critérios espe-
cificos para classifica-los.

Assim, para Medlik e Ingran (2002), de acordo com a lo-
calizacdo, os hotéis podem estar em cidades, em grandes ou pe-
quenos lugarejos, no interior, na costa e em resorts de monta-
nhas ou campo. De acordo com a posicdo real do hotel nesta
localizacio, ele pode estar na cidade, no centro de um lugarejo
ou nos suburbios, ao longo da praia de um resort costeiro, ao
longo de rodovias. Com referéncia a relacio com os sentidos es-
pecificos de transporte, ha hotéis de beira de estrada (motéis) e
motéis de grande porte, hotéis de ferrovias, hotéis de aeropor-
tos (os termos também indicam a localiza¢do). De acordo com
a finalidade da visita e com o principal motivo da estada do
hospede, os hotéis podem se tornar conhecidos como hotéis de
negocios, de férias, para convencdes, ou para turistas. E acentu-
am que “onde ha uma grande tendéncia de estadas de curta ou
longa duracio, essa pode ser uma caracteristica importante do
hotel, de forma que ele pode ser considerado residencial ou de
transito” (2002, p. 32). Para esses autores, de acordo com a gama
de instalacoes e servicos, um hotel pode estar aberto para hds-
pedes e nao-héspedes, ou pode se restringir a oferecer acomoda-
¢coes de pernoite com, no maximo, café da manha aos héspedes,
e ser um “hotel garni” ou apart-hotel. O fato de o hotel ter ou
nio licenca para a venda de bebidas alcodlicas representa uma
dimensio importante nos itens de servicos disponiveis. A distin-
¢do entre um hotel com ou sem licenca €, portanto, relevante na
maioria dos paises, ao descrever um hotel. Ndo hd um acordo uni-
versal em relacdo a como os hotéis devem ser descritos em relacio
ao porte. Mas, com referéncia aos quartos ou a disponibilidade de
camas, normalmente aplica-se a designacdo hotel pequeno aque-
les com uma pequena quantidade de camas, hotel grande aqueles
com centenas de camas, e hotel de médio porte aos situados
entre os pequenos e os grandes hotéis, de acordo com a estrutura
hoteleira de um determinado pais.

Independente dos critérios usados nos guias
de hotéis e nos sistemas de classificacdo exis-
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tentes nos diversos paises, normalmente pelo
menos quatro ou cinco niveis sdo tidos
como necessdrios para se distinguir de modo
adequado os padroes dos hotéis, havendo
certa aceitacido por parte dos usudrios de ho-

téis (MEDLIK e INGRAN, 2002, p. 11-13).

Numa adaptacio da obra de Carlos Beni, que destacou
dois grupos de meios de hospedagem - os hoteleiros e os extra-
hoteleiros - a professora Mariana Aldrigui (2007, p. 31-32) elabo-
rou um quadro sobre hoteleiros, que passamos a citar:

¢ Hotel-padrao (H): oferece aposentos mobiliados com
banheiro privativo, inclui servico completo de alimenta-
¢do, entre outros, e destina-se a4 ocupacio eminentemen-
te tempordria.

® Hotel de lazer (HL): possui servigos e equipamentos de
lazer e de repouso em localizacio geografica com desta-
cados méritos cénico-paisagistico.

¢ Hotel-residéncia ou suite service (HR): dispée de uni-
dades habitacionais constituidas de acordo com a classi-
ficacdo oficial e servicos de alimentacdo parcial, sendo o
aluguel basico cobrado por uma semana completa.

¢ Hotel-clube (HC): oferece equipamento de recreacio e
lazer, préprio ou credenciado por entidades associativas
ou clubes de servico, que atende a uma clientela dirigida,
com grande reducio no preco de didrias.

¢ Hotel de satide/SPA (HS): combina as caracteristicas do
hotel padrio com instalacGes, servicos e equipamentos
hospitalares, com atendimento médico e de enfermagem
em periodo integral. Destina-se a pacientes em convales-
cenca e recuperacio, sob observacio e/ou em intenso
processo terapéutico, dispondo, também, de equipamen-
tos destinados a tratamentos especificos de obesidade e
desintoxicacdo, entre outros.
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¢ Hotel-fazenda (HF): situado em propriedades rurais e
antigas fazendas, possui equipamentos novos ou adapta-
dos de tradicionais edificacdes originais, voltado a pratica
de atividades recreacionais campestres e ao contato com
a natureza.

¢ Eco-hotel (EH): situado em florestas tropicais ou em
areas naturais protegidas, com arquitetura e estrutura
construtivas adaptadas as condi¢ées do meio ambiente
no sentido de preservar a integridade da paisagem e inte-
grar o héspede ao primitivismo do entorno original.

¢ Hotel em terminal de transporte (HTT): situado proxi-
mo a terminais de transporte, destina-se a alojar passagei-
ros em transito, aguardando conexdes.

e [.odge (L): alojamento individual isolado - equipamen-
to comercial hoteleiro, sob a forma de chalés, cabanas e
similares, ¢ destinado ao turismo termal, de caca, de pes-
ca e de aventura.

* Motel (M): oferece apartamentos mobiliados e servicos
completos de alimentacio, situado & margem das rodo-
vias fora das zonas urbanas e suburbanas, e dispde de
vagas de estacionamento coletivo, coberto ou descoberto,
em numero igual ao de unidades habitacionais.

¢ Timeshare: qualquer estabelecimento comercial hote-
leiro, isolado ou integrante de rede hoteleira, que utiliza
processo de tempo compartilhado, com venda de titulos
de propriedade individuais. Garante ao sécio patrimonial
o uso de alojamento, segundo uma programacao previa-
mente estabelecida.

A Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentacao,
ABIA, em seus estudos, analisa os perfis e as tendéncias do seg-
mento de hotéis no Brasil, donde se constata:
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¢ O segmento de maior crescimento é o da hotelaria, que
possui trés e quatro estrelas, identificado por suas estru-
turas modernas e compactas, que privilegiam o conforto,
os servicos bdsicos, a boa localizacio e uma politica de
diaria inferior a R$ 100,00.

¢ O segmento hoteleiro da categoria luxo (cinco estrelas)
atende uma concentracio média de 55% do turismo in-
ternacional.

® O segmento de hotéis de categoria inferior estd forte-
mente atrelado a terceirizacio dos pontos de vendas de
alimentos e bebidas.

* O segmento de hotéis focados na hospedagem e even-
tos tem praticamente um quarto de sua receita oriunda
de eventos (feiras, exposicoes etc.).

® No segmento de hotéis de turismo, os carddpios e a ges-
tdo dos servicos de alimentos e bebidas sio itens altamen-
te relevantes para o negécio como um todo.

E possivel afirmar, com base nesses perfis e tendéncias,
que, como atividade economica, o hotel se enquadra no setor
de prestacdo de servicos e, atualmente, ocupa posi¢cdo bastante
expressiva na economia brasileira. Assim, demonstram-se agora
as peculiaridades e caracteristicas dos servicos oferecidos pelos
hotéis:

e Intangibilidade - servico que nio pode ser tocado, ape-
nas percebido pelo consumidor. Segundo Aldrigui,

ainda que seja possivel tocar a cama e
o travesseiro, pisar as tibuas de um casa-
rdo antigo adaptado em pousada, o que se
compra efetivamente ¢ a possibilidade de
usar tudo o que estd disponivel em um
dado periodo de tempo. E adicionar a isso
as sensacoes em relacdo ao tratamento re-
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cebido pelos prestadores de servicos envolvi-
dos, como o recepcionista, o garcom e a cama-
reira, entre outros (ALDRIGUI, 2007, p. 14).

Em servicos, ndo é possivel testar, experimentar, é preci-
so comprar, e estar no local para usar e avaliar. Sdo fatores intan-
giveis: a decoracio, o clima de hospitalidade, a cortesia, a educa-
¢do, as informacades, a atencio, o sentir-se em casa, o sorriso etc.
Todos estes fatores estio acompanhados de alimento, bebidas,
cama, moveis, que sdo tangiveis.

¢ Simultaneidade - as reservas de hospedagem, que na
quase totalidade, sempre sio feitas com antecedéncia,
s6 ocorrerdo quando o héspede estiver no hotel, isto é,
o servico acontece somente na presenca do consumidor.

¢ Perecibilidade - produto com oferta constante como a
hospitalidade, se ndo for ocupada num determinado peri-
odo nio sera adicionado a oferta do periodo seguinte, ou
seja, sempre € necessdrio buscar o maximo de ocupacio
em todos os dias, ja prevendo os efeitos da sazonalidade
do turismo, que afeta o equilibrio financeiro do hotel.

e Residualidade - do servico, apds ser consumido, fica
apenas a experiéncia, nio havendo a possibilidade de tro-
ca no caso da insatisfacio. O que resta é a experiéncia
boa ou ruim. Assim, na qualidade dos servicos e na capa-
citacdo das pessoas para desenvolvé-los reside a satisfacio
e a possivel fidelizacdo dos clientes.

Petrochi ressalta que

a hotelaria é muito afetada por influéncias ex-
ternas, tais como desempenho do sistema de
turismo onde estd inserida, cendrios socioe-
conomicos da regido, mudancas tecnoldgicas,
regulamentacées governamentais, alteracées
nos precos de insumos, qualidade nos ser-
vicos publicos da regido, disponibilidade de
mdio-de-obra, preservacio do meio natural,
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existéncia de cultura associativa, concorrén-

cias etc. (PETROCH]I, 2007, p. §).

Um dos setores que mais avancam no pais, segundo o Mi-
nistério do Turismo, é a hotelaria que vem contribuindo para a
expansdo da economia por meio de oferta de emprego direto
em locais considerados menos favorecidos. Como qualquer ou-
tra organizacio, o hotel busca as melhores ferramentas técnicas
de analise de mercado para sua implantacio, otimizando a van-
tagem competitiva. Para dar inicio ao seu funcionamento, qual-
quer hotel necessita de planejamento que leve em consideracdo
a andlise do cenario socioeconémico e ambiental.

A implantacio de um hotel ocorre de diversas formas,
com destaque para dois grandes universos: a hotelaria de rede
e a hotelaria independente. Para sua opera¢io, ambas recorrem
a empresas de consultoria para estudos de viabilidade, que le-
vam em conta as seguintes andlises: contextualizacio econdmi-
ca do local; localizacdo - vantagens e desvantagens; andlise do
mercado concorrencial; andlise comportamental da demanda e
conceituacio da unidade hoteleira. Nessa etapa, segundo Bon-
fato (2006, p.43), “tem inicio o planejamento da futura unidade
hoteleira, e sdo definidos tipologia do hotel, nuiimero de leitos,
diferenciais oferecidos, publicos-alvos, projecio da possivel
demanda e da taxa de ocupacido” Em seguida, devem-se es-
tabelecer dados estruturais e de instalacdo: dimensio das are-
as do hotel, estimativa de investimento total para o projeto que
inclui desde os custos de estudos preliminares e projeto de
edificacdo, de equipamentos, de utensilios, de recrutamento e
treinamento de pessoal, de financiamentos, até o capital de giro
necessario ao inicio das atividades.

Para a arquiteta Wey (2001), em artigo divulgado pela
ABIH, projetos voltados para os hotéis devem estar inseridos
em um novo conceito, levando em consideracio aspectos
como seguranca, racionalizacio de energia, respeito ao meio
ambiente e, principalmente, a necessidade de o hdspede sen-
tir-se em casa, porém, com novos atrativos, algo inespe-
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rado e moderno. A construcio deve ser moderna, atual, com
formas limpas, poucas paredes, muita transparéncia e o luxo
excessivo deve ser substituido pelo charme e elegidncia. Assim,
as formas devem ser puras, como quadrados, pirimides ou cir-
culo, ambientes grandes, limpos e despoluidos, livres de pecas,
ou ambientes sem funcio. A multiplicidade de servigcos deve se
fazer presente através das salas de leitura, estacbes de video-
games, computadores, jogos de cartas, bar etc. Nas questdes
relativas a4 seguranca devem ser considerados itens como:
hidraulica, sensores de incéndio, detectores de fumaca, au-
tolimpeza nos servicos de ar, higiene na filtragem das dguas
em geral e outros.

Entende-se que o hotel deve fazer o héspede sentir-se
em casa, a0 mesmo tempo em que deve proporcionar-lhe uma
curiosidade por detalhes inesperados. Hoje, os projetos de ho-
téis devem oferecer a prestacdo de servicos didrios para que o
héspede possa usufruir bem estar e seguranca, como se estives-
se em sua propria casa.

Diante dos problemas ambientais existentes, as constru-
¢oes de hotéis devem levar em consideracio as caracteristicas de
prédios inteligentes como, por exemplo, a maxima iluminacio
e ventilacio natural; posicionamento do prédio em relacdo ao
sol, o que influencia na temperatura interior; aquecimento so-
lar; automacaio, servicos de elevadores digitais, sensores de pre-
senca, cartées-chave. A hotelaria deve estar ligada a informatica,
utilizando-se de sistemas de apoio administrativo para a raciona-
lizacdo de custos. Hotéis inteligentes utilizam-se da automacio
para atender bem o héspede, promover a comunica¢do necessa-
ria ao conhecimento do ambiente onde estd hospedado, e ex-
pandir com agilidade os servicos oferecidos.

A estrutura organizacional do hotel leva em conta o tipo
de instalagées, os recursos humanos e os equipamentos neces-
sarios para o seu funcionamento. Com base na Teoria Classica
da Administracdo, Petrocchi (2007, p. 29) elaborou as funcoes
essenciais da empresa hoteleira, apontada no quadro abaixo:
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Funcgoes essenciais da empresa hoteleira

Fungdes técnicas
Recepcao
Governanga
Reservas

Alimentos e bebidas
Telefonica

Eventos
Entretenimento
Lavanderia
Servigos diversos

Fungdes comerciais
Vendas

Marketing

Promogao

Relagdes publicas
Propaganda

Assessoria de imprensa

Fungdes administrativas
Planejamento
Recursos humanos
Compras
Informatica
Transporte
Almoxarifado
Servigos gerais
Controles operacionais

Fungdes financeiras
Contas a receber
Contas a pagar

Fungdes contabeis
Contabilidade
Balango patrimonial

Funcdes de segurancga
Manutengao predial
Vigilancia

Tesouraria Apropriagao de custos Prevenc¢ao de incéndios
Fluxo de cais Auditoria Preservacgdo ambiental
Aplicagdes financeiras Estatisticas

Captacao de recursos Contas a pagar/receber

Orgamentos

Quadro 3 — Fungdes em hotelaria.
Fonte: PETROCCHI (2 007, p. 29).

Os itens contidos nesse quadro refletem a distribuicio
das atribuicées a serem desenvolvidas por empregados ou ter-
ceiros. Com base na literatura consultada e para um melhor
entendimento de como funciona um hotel, apresentam-se as
funcoes especificas da organizacio hoteleira que sdo de nature-
za técnica, posto que as demais se aplicam a quaisquer outros
tipos de organizacdes:

® Recepcio - € o primeiro contato que o cliente tem com
o servico contratado. Portanto, a maneira como é recebi-
do produz reacio favoravel ou desfavordvel. Os grandes
hotéis possuem gerentes de recepcio, sendo que os me-
nores, em sua grande maioria, possuem chefe de recep-
c¢do. Essa funcio divide-se em pré-recepcio, recepcio e
alojamento e pdés-estada. A aparéncia impecavel, as no-
coes de relacoes humanas e o conhecimento de idiomas,
sdo critérios indispensdveis ao pessoal da recepcio.

Marques (2003, p. 162) lembra que:

ainda que Recepcido e Geréncia nio seja exa-
tamente a mesma coisa, esta secio pode
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e deve ser considerada como um servico
de geréncia. Ela se apresenta [...], posicdo de
orgio diretivo do hotel, tanto em relacio ao
cliente como em relacdo aos demais setores.
A recepc¢ido conta com servicos anexos Como
faturamento, reservas etc. (MARQUES, 2003,
p. 162).

* Governanca - compoe a maior equipe de funciondrios.
E responsavel pela limpeza, arrumacio e organizacio
dos apartamentos e das dreas sociais e faz o controle dos
gastos com frigobar nos apartamentos. E um setor vital
para o hotel porque mantém a relagio com todos os de-
mais, principalmente com a recepcio, manutencio e se-
tor de eventos. De acordo com os estudos de Laus, (2006,
p.165), governanca apresenta varias funcgées, das quais se-
gue o seguinte resumo:

o Governanta ou Governanta Executiva - na maioria
dos casos é a profissional responsavel pelo maior nu-
mero de funcionarios em comparacio com os demais
departamentos do hotel e responde pela administra-
¢do total do departamento. Para o desempenho das
funcdes sdo necessarias qualidades morais, bom con-
dicionamento fisico, senso de organizacio, grande
capacidade de lideranca e conhecimentos técnicos.

o Assistente de governanca - trabalha diretamen-
te com a governanta, dividindo tarefas e atribui-
¢coes e assume a responsabilidade pelo departamen-
to na auséncia dela.

o Atendente de governanca - responsavel por toda
a parte burocratica do departamento, distribuicdo de
tarefas, atendimento das solicitacdes encaminhadas
ao departamento e emissiao de ordens de servico para
a manutencio, dentre outras. Em hotéis menores, o
trabalho é realizado pela governanta.
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o Supervisora de andares - responsavel pelo trabalho
das camareiras e liberacio dos apartamentos. Em ho-
téis menores, atua também como assistente, sendo
responsavel pela supervisao de todo o departamento.

o Camareira - responsavel pelo principal produto
vendido no hotel, deve zelar para que a unidade ha-
bitacional esteja impecdvel, a fim de que o hdspede
se sinta bem e confortavel. Reporta-se diretamente a
governanta e, nos hotéis de maior porte, a um super-
visor ou lider.

o Auxiliar de rouparia ou roupeiro - é responsavel
pelas roupas do hotel (enxoval e uniformes), aten-
dimento aos diversos setores e funciondrios, con-
feccdo, conserto, reparos, envio e recebimento das
roupas para a lavanderia. Reporta-se diretamente a
governanta ou, em estruturas maiores, a uma super-
visora de rouparia ou lider.

e Reservas - E o primeiro contato do exterior com o ho-
tel, portanto, este setor deve ter funcionario com habi-
lidades especificas em relacdo ao atendimento. O funcio-
nario de reserva tem certa autonomia e deve responder
ao pedido de reserva por meio de documento, como e-
mail, fax ou carta. O setor de reservas tem cardter de ge-
réncia. A reserva de um quarto é efetivamente um con-
trato formulado entre o hotel e o héspede. Quem aceita
uma reserva, deve estar consciente que terd condicées de
cumprir alguns itens como: vaga na data, tipo de aparta-
mento desejado, horario de disponibilidade, localizacdo
e mobilidrio de acordo com o preco (cama de casal
ou solteiro, quarto duplo, triplo etc.). Uma reserva bem
aceita facilita o servico da recepcio e torna possivel a sa-
tisfacdo do héspede.

¢ Alimentos e bebidas - atende aos hdspedes e visitantes.
Na maioria dos hotéis, os restaurantes e bares sdo abertos
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a comunidade. Além dos bares e restaurantes é o departa-
mento que atende as solicitacées dos servicos de quarto
- room service — e 0s eventos que acontecem no hotel.
Este departamento necessita ser estruturado de acordo
com as propostas mercadolégicas do hotel. Um esquema
basico para o departamento de alimentos e bebidas preci-
sa ter, no minimo, os seguintes profissionais: restaurante
- maitre, garcons, cumins e aprendizes; bar — garcons e
barman; cozinheiros, confeiteiros, padeiro, copeiros, pes-
soal de limpeza, ajudantes de cozinha. A tendéncia dos
setores de alimentos e bebidas fica clara na seguinte ana-
lise de Horwath and Horwath, Hotels of the Future: “ha
uma tendéncia perceptivel com relacdo a alimentacio e
lazer na maioria dos paises desenvolvidos. Isso significa
que os restaurantes de hotéis se tornardo mais especia-
lizados, oferecendo temas especiais, e muitos poderio
buscar nichos especificos de mercado”. Prevéem, ain-
da, que os restaurantes de hotéis serdo, em sua maioria,
franqueados e que os avancos tecnoldgicos possibilitardo
que mesmo os restaurantes mais simples poderdo ofere-
cer pratos de alta qualidade. Outro fator importante sera
a otimizacdo da higiene e saneamento, nas dependéncias
do departamento de alimentos e bebidas.

e Telefonia - departamento responsavel por todo o fluxo
de comunicacio telefonica, recebimento e envio de fax e
telegrama. Segundo estudiosos, este departamento tende
a desaparecer devido aos sistemas inteligentes de comu-
nicacio telefonica.

¢ Eventos - setor que coordena os espacos destinados a
realizacdo de eventos, salas, auditérios, teatros etc. Traba-
lha em conjunto com os setores de alimentos e bebidas
e o de reservas. Os eventos em hotéis contribuem para
atenuar a sazonalidade. Nio apenas os hotéis de grande
porte abrigam eventos, os de pequeno porte geralmente
atendem as empresas locais para reunides, semindrios e
treinamentos. Dados da ABIH apontam que 49,4% dos
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espacos utilizados para eventos, no Brasil, estio na hote-
laria.

¢ Entretenimento - cuida das condicoes de higiene, se-
guranca e orientacdo para a utilizacio dos espacos des-
tinados a todo tipo de lazer como salido de jogos, ténis
de mesa, piscina, lagos e cachoeiras, dreas verdes para
caminhadas, bicicletas, cavalos, charretes, academia de
gindstica, boate, cinema, sauna, equipamentos nauticos
em geral. Ha hotéis totalmente voltados para o lazer e o
entretenimento. Pessoas especializadas em lazer e recrea-
¢do sdo responsaveis por este departamento.

e Lavanderia - este setor estd diretamente ligado a gover-
nanca e seu principal objetivo é a higienizacido das rou-
pas de cama e banho. A lavanderia pode estar situada na
propria estrutura fisica do hotel ou ser terceirizada. Aten-
de também aos héspedes que optam por receberem suas
roupas pessoais lavadas e passadas.

e Servicos diversos — hd outros servicos de igual impor-
tancia como a seguranca dos hdspedes e funcionarios do
hotel, sob a orientacio de bombeiros e policiais; servi-
cos uniformizados composto por porteiros, manobristas,
mensageiros; manutencio - equipe que cuida da estrutu-
ra fisica do hotel, eletricidade, encanamentos, marcena-
rias, carpintarias etc.

Nio se esgotam aqui os servicos existentes em um hotel.
Entende-se, porém, que para esta pesquisa os servicos até aqui
mencionados sdo suficientes para a elaboracio de um diagnés-
tico. Um dos servigos oferecidos pelos hotéis, principalmente
os resorts, é o lazer e a recreacio. Nem todos os estudiosos da
hotelaria consideram lazer como parte do sistema de gestdo ho-
teleira, sugerindo até que haja uma geréncia especifica para o
setor. As atividades de lazer nos hotéis podem ser divididas em
atividades fisico-esportivas (caminhada, jogos etc.); atividades
manuais, artisticas, intelectuais etc., e atividades sociais (festas
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tematicas, por exemplo. Nordeste as festas juninas sdo muito di-
fundidas e comemoradas). Para que as atividades de lazer acon-
tecam, os hotéis devem contar com profissionais especializados
para coordena-las.

Com base nestes dados, é possivel perceber a complexi-
dade da organizacdo e a importancia da gestido de hotéis, que
deve estar atenta as mudancas de comportamento do individuo,
lembrando que:

¢ Portadores de deficiéncia participam cada vez mais ati-
vamente de todos os setores da sociedade, tanto como
prestadores de servicos como seus usudrios;

¢ Os mercados estio em expansio, exigindo que o ho-
mem seja criativo ao desenvolver suas habilidades;

¢ Na hotelaria, com o aumento da expectativa de vida, a
“melhor idade” participa com mais frequéncia de viagens,
utilizando, portanto, os meios de hospedagem,;

e As caracteristicas e potencialidades dos membros da
equipe devem ser descobertas e aproveitadas;

¢ A hotelaria deve preparar-se para atender as necessida-
des e preferéncias dos novos grupos de pessoas que sur-
gem e se identificam cada vez mais;

¢ Os consumidores estio bem mais bem informados e exi-
gentes, consequentemente, os hotéis devem estar atentos
aos aspectos que envolvem a satisfacio dos hdspedes.

E possivel, pois, afirmar que os consumidores terdo uma
recordacio diferenciada do meio de hospedagem que lhes pro-
porcionou uma atividade ou mesmo um tratamento especial.
Dentre estes tratamentos, encontra-se a hospitalidade - que a
cada dia se caracteriza como ponto fundamental para o desen-
volvimento do empreendimento hoteleiro.
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Estudiosos e profissionais de turismo evidenciam a com-
plexidade que envolve a hospitalidade, enquanto a literatura
consultada aponta seu funcionamento e beneficios. Presente
desde sempre no contexto das atividades humanas, a hospitali-
dade, com o passar dos anos, foi se moldando as transformacdes
ocorridas nos ambientes politicos, econdémicos e sociais.

Em palestra sobre “Relagées Publicas e Hospitalidade”
proferida em outubro de 2007, na cidade do Recife, por ocasido
do XVIII Congresso Brasileiro de Relagées Publicas, o professor
Waldir Ferreira apresentou uma sintese da histéria e evolucio
da hotelaria, fundamentado em autores das dreas de filosofia,
turismo, hotelaria e sociologia, onde afirmava:

Em 170 a C, os Essénios viviam as margens
do mar Morto e pertenciam a uma das cinco
seitas judaicas da época. Foram fundadores
de abrigos conhecidos como “beth-saida” que
anteciparam em séculos os hospitais que tem
seu nome derivado de hospitaleiro. Ordem
dos Essénios exigiam que em todas as vilas e
cidades houvesse um membro da ordem de-
nominado “hospitaleiro” que cuidava de rece-
ber os itinerantes, provendo-os do que fosse
necessdrio (FERREIRA, 2007).

Conceder hospitalidade ¢ um dever, reconhecido tanto
no Antigo quanto no Novo Testamento. Na epistola aos He-
breus, 13:2, tem-se a seguinte recomendacio: “ndo vos esque-
cais da hospitalidade, porque por ela alguns, nio sabendo, hos-
pedaram anjos”.

No século IV os monges tinham a obrigacdo de praticar
a hospitalidade e eram, sobretudo, os responséveis pelas hospe-
darias, asilos e hospitais; no século VI, Sdao Bento formulou 73
regras que nortearam o catolicismo mondstico, duas das quais
tratam especificamente da hospitalidade: a regra 53 estabelece
como deve ser a “recepcio dos héspedes” e a regra 66, a “impor-
tancia dos porteiros nos mosteiros”.
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Em tempos atuais, estudiosos de varias ciéncias buscam
conceituar e definir hospitalidade, criando grandes controvér-
sias que acabam demonstrando diversos estdgios, abrangendo
aspectos sociais, politicos, filoséficos, culturais e econémicos.
Na contemporaneidade, a hospitalidade gera grandes impas-
ses mundiais, como os problemas da migracio decorrente de
guerras e crises economicas. Diante desses problemas, algumas
questoes se sobressaem, como, por exemplo: qual é a funcio da
hospitalidade em época de globalizacdo?

Boff afirma que quatro sdo as virtudes de uma hospitali-
dade bem sucedida em tempos atuais:

Agora, nunca como antes, faz-se urgente a
hospitalidade, a mutua acolhida, a abertu-
ra generosa que supdem o despojamento
dos conceitos e pré-conceitos. So6 assim cap-
tamos a diferenca como diferenca e nio
como desigualdade e inferioridade ou como
mero prolongamento daquilo que ¢é nosso.
Em seguida, faz-se necessdria a vontade de
com-viver juntos na mesma Casa Comum.
Nem temos outra alternativa. Precisamos
também da tolerdncia sem a qual se prolonga
a logica do amigo-inimigo, da guerra e da ex-
clusdo. Por fim a comensalidade, o sentido fi-
nal da globalizacdo, quando todos se sentardo
a mesa, finalmente juntos, para comermos e
celebrarmos o encontro e a generosidade dos
bens da natureza (BOFE, 2005, p. 19).

A hospitalidade é uma forma de convivéncia onde as re-
gras, os ritos e as leis sdo estabelecidos por determinada so-
ciedade. Na hospitalidade instala-se a relacdo interpessoal, o que
implica o surgimento de um elo social regido por valores de so-
ciabilidade e solidariedade.

Derrida (1997), em palestra sobre Politica e amizade, dis-
corre acerca dos receios de se desenvolver a hospitalidade in-
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condicional nos dias atuais, uma vez que a sociedade moder-
na estd cada vez mais urbana e individualista:

Eu tenho que - esta é uma ordem incondicio-
nal - eu tenho que, incondicionalmente, dar
boas vindas ao outro, seja ele ou ela quem for,
sem pedir um documento de abertura, um
nome, um contexto ou um passaporte. Este
¢ primeiro momento de abertura de minha
relacio com o outro; abrir meu espaco, meu
lar - minha casa, meu idioma, minha cultura,
minha nacio, meu estado, e eu mesmo.

Eu ndo tenho que abri-la, porque estd aber-
ta; ela foi aberta antes que eu tomasse
qualquer decisdo a respeito disso: entdo, eu
tenho que manté-la aberta ou tentar manté-la
incondicionalmente aberta. Mas, naturalmen-
te, este “incondicionalmente” é algo que ame-
dronta, ele é aterrorizante.

Ap6s estudo acerca dos enfoques semantico e compro-
batério para definir hospitalidade, Lashley e Morrison (2004, p.
202) concluem que suas caracteristicas mais marcantes sdo:

¢ Interessa-se pela producio e oferta de determinados
produtos materiais, isto é, acomodacio e/ou alimento e/

ou bebida;

¢ Envolve uma relacdo de troca que pode ser, sobretudo,
econdmica, social ou psicolégica por natureza;

e Compoe-se de uma combinacio de elementos tangi-
veis e intangiveis, cuja exata proporcio varia conforme as
condicoes especificas das diferentes situacdes de troca de
hospitalidade;

e Associa-se a formas particulares de comportamento e
interacao humana;
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e Nio ¢ inevitavelmente sindnimo de comportamento
hospitaleiro, necessario, mas nao suficiente para a exis-
téncia da hospitalidade;

¢ | uma atividade assumida voluntariamente pelas partes
envolvidas;

¢ Pode ser provida e consumida por uma variedade de
motivos diferentes;

¢ Pode variar em sua forma especifica, na funcio e na
razdo motivacional ao longo do tempo e espaco, mas, na
esséncia, permanece qualitativamente a mesma;

¢ E uma atividade idealizada para gerar comensalidade e
realce mutuo para as partes envolvidas;

¢ Envolve pessoas no processo de troca de hospitalidade;

¢ | uma troca que ocorre numa extensao de tempo inter-
medidria, e que reflete a intima conexdo temporal entre
suas facetas de producio e de consumo.

Uma definicdo abrangente de hospitalidade é dada por
Gotman, apud Grinover, ao afirmar que hospitalidade é uma si-
tuacao que:

permite a individuos ou a familias, vindo
e vivendo em lugares diferentes, construir
sociedade, instalar-se e retribuir servicos e
ajudas que facilitam, enquanto praticas de
sociabilidade, o acesso a recursos locais,
o compromisso de relacdes que ultrapassam
a interacio imediata e assegura a reciproci-
dade (GOTMAN apud GRINOVER 2007, p.
27).

Grinover (2007, p. 27) considera a hospitalidade uma vir-
tude e uma qualidade social, e amplia sua definicio afirmando
que “a andlise do exercicio da hospitalidade é uma contribuicio
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para a sociologia da vida cotidiana, na qual o ser humano
pode se realizar”.

Diante desse conceito, o autor conclui que “a hospitali-
dade, enquanto desconstréi as categorias do familiar, do social e
do politico, permite, a0 mesmo tempo, pensa-las juntas”.

Para esta pesquisa interessa a hospitalidade comercial
praticada por estruturas receptivas de turistas, embora se consi-
dere necessario percorrer a evolucio dos demais tipos. Assim, a
caracteristica de cada tipo contribuird para o entendimento da
hospitalidade comercial, objeto deste trabalho.

Entende-se que hospitalidade, num primeiro momento,
refere-se ao ato de acolher, de prestar servico a alguém. Uma
andlise mais profunda revela, no entanto, que a hospitalidade é
um processo complexo onde estdo inseridas relacées sociais, o
que implica perceber recortes especificos de antropologia, his-
toria, sociologia, economia, geografia, comunicacao, arquitetu-
ra, urbanismo, planejamento ambiental etc. Percebe-se, ainda,
que por meio da hospitalidade é possivel desvendar a evolucio
histérica de determinadas culturas. O relacionamento resultan-
te da hospitalidade leva cidades, organizacoes e seres humanos
a interagirem e a adquirirem habitos e costumes no convivio
uns com os outros.

Grinover confirma esta visdo, ao afirmar:

A troca de determinados valores entre visi-
tado e visitante proporciona uma enorme
riqueza de conhecimentos, modificando sua
visio de mundo e acrescentando valores in-
confundiveis ao relacionamento humano. A
dimensido dessas mudancas e transformacoes
permite novas configuracées sociais e cultu-
rais. A influéncia provocada pelas interacées,
que ocorrem em localidades de grande vo-
cacdo turistica, refere-se ao modo de vida
dos moradores, a expressdo lingiiistica, a
gastronomia, aos hdbitos de entretenimen-
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to. Dessa forma, a viagem, como experiéncia
para o turista, o viajante, pode resultar num
momento preciso da construcio social da pes-
soa, da afirmacdo da individualidade e da so-
cializacio (GRINOV ER, 2002, p. 28).

Como funcio bidsica, a hospitalidade prevé o estabeleci-
mento de relacionamentos ou mesmo a manutencio de relacio-
namento existente. Lashley e Morrison ressaltam que a troca de
produtos e servicos materiais ou simbdlicos é o processo que en-
volve aqueles que dio hospitalidade, a saber, os anfitrides, e os
que a recebem, os héospedes. Eles fazem a seguinte afirmacio:

os relacionamentos necessariamente se de-
senvolvem dentro de estruturas morais, uma
das principais funcdes de qualquer ato de
hospitalidade ¢ (no caso de um relaciona-
mento jd existente) consolidar o reconheci-
mento de que os anfitrides e os hospedes
ja partilham do mesmo universo moral ou
(no caso de um novo relacionamento) per-
mitir a construcdo de um universo moral em
que tanto o anfitrido quanto o héspede con-
cordam em fazer parte (LASHLEY e MORRI-
SON, 2004, p. 26)

Conclui-se que entre as funcdes da hospitalidade estio a
transformacio de desconhecidos em conhecidos; de conhecidos
em pessoas mais conhecidas; de grupos diferentes em grupos
mais proximos; de minorias em grupos aceitdveis.

Entende-se que a natureza e a importancia da hospitali-
dade sdo varidveis no tempo e nos lugares. Elas dependem das
caracteristicas, da cultura, dos costumes e habitos de cada so-
ciedade. Portanto, o bom hospedeiro serd aquele que torna o
seu hospede feliz e satisfeito em suas necessidades basicas de
sobrevivéncia e moralidade. J4 o hdspede, na literatura pesqui-
sada, classifica-se em trés tipos distintos: o que precisa de hos-
pedagem, o amigo, e o que mantém um relacionamento oficial,
como, por exemplo, o de estudantes com o diretor em um alber-
gue.

157



Esnel Jos¢ Fagundes

Quanto a sua natureza a hospitalidade, na opinido de
Cruz (2002, p. 41), pode ser sociocultural, politica, profissional
e espacial. Resumem-se, a seguir, as caracteristicas de cada uma
com base nos estudos da autora:

e Sociocultural - como fenémeno sociocultural, a hospi-
talidade pode ser entendida do ponto de vista da anali-
se centrada no individuo ou em uma dada coletividade
(grupo de pessoas, sociedade). Um individuo ou grupo de
pessoas pode ter maior ou menor disposicio para rece-
ber alguém. Em esséncia, o ato de acolher um visitante é
um ato social, culturalmente construido. A hospitalidade
também pode ser voluntdria ou involuntaria, consideran-
do que nem sempre o anfitrido estd recebendo o visitante
de forma espontianea. Quando se trata de turismo, esse é
um aspecto que nio pode ser negligenciado.

e Profissional - essa hospitalidade profissional refere-
se, fundamentalmente, aos servicos de atendimento aos
héspedes ou aos visitantes de determinado lugar, de um
modo geral. Nesse caso, hotéis e restaurantes sdo os princi-
pais elementos, embora ndo sejam os Ginicos.

e Politico - alguns dos produtos gerados em funcio de
um possivel interesse pela criacio de um ambiente hos-
pitaleiro, em uma dada escala geografica (local, regional,
nacional), sdo politicas publicas, que objetivam organizar
o setor bem como maximizar seus beneficios.

e Espacial - sistematicamente, do ponto de vista de uma
andlise espacial, a hospitalidade pode ser abordada nos as-
pectos urbano ou rural.

Ainda sob o aspecto espacial, a hospitalidade apresenta
dimensdes diferenciadas em funcio do vinculo territorial do(s)
individuo(s) com o espaco: residentes e visitantes ocupam po-
sicoes diferenciadas. Cruz (2002) ainda afirma que as naturezas
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espaciais se entrecruzam todo o tempo e seu objetivo é enten-
der melhor o conceito de hospitalidade.

Em Grinover, reafirmam-se os significados atuais de hos-

pitalidade:

Basicamente, o entendimento na cultura
anglo-saxonica de hospitalidade refere-se aos
aspectos da hospedagem, da alimentacio,
do entretenimento e dos eventos. A outra po-
sicdo, mais antiga, histérica, cldssica, ultra-
passa o contexto claramente comercial para
enfrentar o campo complexo da Sociologia
e da Antropologia. Consiste ela em satisfazer
as necessidades de base (fisiolégicas) e as ne-
cessidades de seguranca, de reconforto, de
afeto, de pessoas que estejam se deslocando,
por razdes religiosas ou de satide, por meio de
uma relacio gratuita.

A hospitalidade atua e aplica-se na dimensio
doméstica, comercial e publica, considerando
o territério urbano e rural como sendo o 16-
cus, onde a hospitalidade, em se produzin-
do, estd fundamentando suas manifestacoes
mais complexas, como é o fato de ter-se
dado a “monetarizacio completa”, que fez
prevalecer a relacio de trocas de tipo pu-
ramente comercial (GRINOVER, 2007, p.21).

Entende-se, desta forma, que a hospitalidade, em seu cam-
po de competéncia, atua em trés dimensdes: doméstica, publica e

comercial.

Hospitalidade doméstica: é a mais tipica e a primeira a se
ter noticias. Na hospitalidade doméstica estdo incluidos os mais
simples gestos do cotidiano em atencdo as pessoas que estio sen-
do recebidas. Estes gestos ocorrem no ambito presencial e virtual.
Os gestos de hospitalidade devem ser considerados a partir da cul-
tura, costumes e habitos locais, o que significa que cada localidade
ou espaco possui caracteristicas proprias. Vdrios sdo os temas que
englobam a hospitalidade doméstica, embora também aparecam
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na hospitalidade comercial e publica, demonstrando, assim, a in-
terrelacdo entre essas dimensées. Segue-se uma breve andlise dos
temas da hospitalidade doméstica, discutidos por Luiz Octavio
de Lima.

¢ A - O cerimonial e a etiqueta (inclusive a net-etiqueta) -
aqui se discute a valorizacido da etiqueta moderna, os ha-
bitos e costumes atuais, a evolucido da etiqueta, e a aten-
cdo dos gestos e rituais que envolvem o contato humano.

® B - O estatuto do anfitrido e do hdospede - a abordagem
deste item ¢ sobre o dom e a dadiva de receber e ser rece-

bido.

¢ C - Os mitos da hospitalidade - o ato humano de rece-
ber e o tratamento do imaginario deste ato sdo aqui estu-

dados.

* D - A privacidade (a anti-hospitalidade) - a necessidade
e a exigéncia de privacidade cada vez mais acentuada nas
grandes cidades levam a criacio de uma forma de anti-
hospitalidade e ainda, fez surgir a net-hospitalidade e a
net-etiqueta, onde os contatos sdo virtuais por meio de
telefones, fax e internet

A hospedagem e a alimentacio sdo atributos da hospita-
lidade doméstica, levando-se em consideracdo os hébitos e cos-
tumes locais e os habitos e costumes do hdspede. As festas de
aniversdrio, casamentos e batizados sio momentos do entreter
doméstico, e os locais onde se realizam sdo extensoes das casas.

Hospitalidade publica: na esfera publica, a andlise leva
em conta se uma cidade é hospitaleira ou nio. As cidades sio
consideradas hospitaleiras a partir, principalmente, de deter-
minadas caracteristicas de dmbito cultural, social, econémico,
ambiental e histérico. Estas caracteristicas sio complementadas
pelas medidas urbanas de distancia geogréfica e temporal. Gri-
nover (2007, p. 123) propoe a coexisténcia de “trés dimensoes
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fundamentais para esta andlise: acessibilidade, legibilidade e
identidade, que estdo ligadas pela escala, pelas medidas geogra-
ficas e temporais que proporcionam a compreensao da cidade”.

Quanto a acessibilidade, trata-se do acesso dos individuos
ou grupos sociais as atividades e servicos, numa proporcio de
igualdade para todos, representados pelos meios de transportes,
infraestrutura vidria, acessos aos portadores de deficiéncias, pro-
gramas de saude, educacio e lazer, infraestrutura de redes de
esgotos, dgua, seguranca.

Para esta andlise, levou-se em conta o que estudiosos des-
tacaram como indicadores (Grinover, 2007, p. 136): acessibili-
dade para quem? (qual categoria de usudrio?); vindo de onde?
(de sua residéncia, do trabalho?); indo para onde? (para aque-
les servicos ou para um lugar de trabalho?); em que momento?
(na hora de necessidade, nas horas de pico?); em que tipo de
transporte? (automdovel transporte coletivo, a pé); com quais in-
formacdes sobre a forma e a estrutura da cidade? (informacoes
completas ou parciais sobre a rede de transporte publico, sobre
a localizacdo dos servicos ou atividades procuradas). “Dessa ma-
neira, o acesso a cidade para todos os habitantes é o conceito
bésico que orienta qualquer possibilidade de uma politica urba-
na correta”. Esta acessibilidade tangivel se completa com a aces-
sibilidade intangivel que diz respeito a cultura, a informacio,
aos costumes. Até que ponto os moradores e os visitantes tém
conhecimento destas informacdes? Como elas sdo repassadas?
Respondidas estas questaes, ¢ possivel atender parte dos proble-
mas da cidadania.

Em se tratando da legibilidade de uma cidade ou espaco
urbano, pretende-se verificar as facilidades de reconhecimento
que se tem de partes da cidade. Entende-se por legibilidade, se-
gundo Grinover, “a qualidade visual de uma cidade, de um ter-
ritério, examinada por meio de estudos da imagem mental que
dela fazem, antes de qualquer outro, os seus habitantes”. Legibi-
lidade ¢ a leitura dos cédigos arquitetonicos e culturais de uma
cidade (para se entender se ela ¢ moderna ou histdrica).
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Por identidade entende-se a construcio de atributos cul-
turais formados ao longo do tempo. Assim, a identidade de uma
cidade sofre as consequéncias das mudancas que ocorrem a
cada dia. Em tempos de globalizacio, a valorizacdo do local pro-
duz novas identidades. Concretiza-se, em Ianni (2000, p. 123), a
importancia da identidade que uma cidade ou espaco urbano
deve ter e como em tempos modernos estd cada vez mais com-
plexa, refletindo as questdes sociais.

A grande cidade tem sido e continua a ser,
cada vez mais, uma sintese excepcional
da sociedade. Muito do que é a sociedade,
seja esta nacional ou mundial, se desenvolve
e decanta-se na grande cidade. Ai se desen-
volvem as relacoes, os processos e estruturas
que constituem as formas de sociabilidade.
Muito do que se faz e imagina nos mais dife-
rentes circulos sociais, em ambito micro e
macro, ai ressoam. Sdo muitas as diversidades
e desigualdades, tanto quanto os impasses e
os horizontes da sociedade que se expressam
na cidade. Tanto ¢é assim que a grande cidade
tem sido o lugar por exceléncia da modernida-
de e pés-modernidade (IANNI, 2000, p. 123)

Para ser hospitaleira a cidade precisa possuir certos atri-
butos como informacdes espontidneas por meio de varios ele-
mentos; ordenacio na paisagem urbana; identidade perceptivel;
infraestrutura bdasica para atender as necessidades dos morado-
res e visitantes; dreas de lazer e outros atributos que facilitem
a vida de moradores e visitantes.

Entende-se, pois, como cidade hospitaleira aquela que
transforma seu territério em espacos de convivio onde as rela-
coes sociais acontecem de maneira natural e os cidadios usu-
fruem adequadamente de seus servicos.

Hospitalidade comercial: a industria da hospitalidade in-
clui servicos de alimentacdo e bebidas, hospedagem, servicos
de recreacido e um vinculo com o turismo e as viagens, gerando
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interdependéncia entre si. Sem atracdes e estabelecimentos de
hospitalidade ndo hd turismo. Na realidade, o turismo pressu-
poe a existéncia da hospitalidade comercial, encontrada na qua-
lidade dos ambientes pelos quais os turistas passam: estradas,
agéncias de viagens, hotéis, restaurantes, hospitalidade publica,
urbana. Esta hospitalidade turistica nido diz respeito apenas ao
acolher bem, ela leva em consideracio o bem receber, o bem
atender, o bem alimentar que acabam por seduzir o turista e
suscitar nele o desejo de voltar e de indicar a alguém o local
visitado. Nesta hospitalidade fica claro que o pagamento é que
garante ao turista o fornecimento de um bom alojamento, pro-
tecao, espaco, seguranca.

A partir do momento em que o turismo envolve setores
publicos e privados e interfere no local, a hospitalidade turisti-
ca passa a ter um dimensionamento sociopolitico, gerando con-
flitos sociais. Na hospitalidade comercial o receber nio se faz
necessariamente por prazer e, sim, pela “obrigacdo” propria de
uma atividade. Aqui, o receber estda sempre embasado nos ma-
nuais que regem a hotelaria e o turismo.

No que diz respeito a hospedagem, esta é diferenciada
de acordo com a remuneracdo dos servicos. Assim, é possivel
hospedar em pousadas, hotéis, resorts, cruzeiros maritimos etc.
O alimentar também acontece de acordo com a remuneracio
que se estd disposto a pagar. “A ideia de compartilhar o alimen-
to estd associada ao principio basico da hospitalidade: o prazer
de satisfazer as necessidades de outrem que, explicado por teo-
rias psicoldgicas, gera uma recompensa acima de tudo emocio-
nal e que faz parte da condicio humana” (PAULA, 2004). Desta
forma, a qualidade da alimentacio e dos ambientes preparados
para servi-la, bem como dos que estdo servindo, influenciara o
trato alimentar. O entreter profissional passa por todos os tipos
de servicos, incluindo parques, boates e entretenimento notur-
no de todas as espécies. A disposicdo em gastar mais ou menos
também definird a qualidade dos locais e do tipo de entreteni-
mento.
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Ao explicar a hospitalidade comercial, Abreu (2003, p. 45)

lembra que:

a hospitalidade comercial é uma mimetiza-
c¢do da hospitalidade. Quando se observa o
processo de recebimento e tratamento em
hospitais, hotéis, restaurantes, aeroportos,
avioes etc., percebe-se que na missio empre-
sarial se vai buscar mimetizar a antiga mis-
sdo social da hospitalidade, regulamentando
e normatizando a hospitalidade comercial
da organizacido. (2003, p. 45).

Assim, percebe-se que na industria da hospitalidade ha
medidas de graduacio e classificacdo. As raizes da hospitalidade
doméstica sio transferidas para a drea empresarial, de modo que
as organizacdes procuram cada vez mais atender as necessida-
des do homem moderno, ndo apenas no setor de infraestrutura
mas no tratamento a ele dispensado.Montandon confirma esta

ideia ao declarar:

Igualmente, a hospitalidade a qual recorre-
mos nas diferentes formas do turismo e do
comércio hoteleiro ¢ entendida de preferén-
cia como sindénimo de “boa acolhida”, sem
envolver as turbuléncias que a visdo mais
profunda da hospitalidade implica. Qualifi-
car acolhida comercial como hospitalidade
nio ¢é escandaloso, desde que estejamos
de acordo com as definicoes. A utilizacdo
comercial do termo indica, em todo o caso,
como a hospitalidade permanece uma marca,
uma perspectiva e um horizonte para uma
interacio bem-sucedida entre os homens,
quer sejam clientes, amigos ou simples es-
trangeiros com a mao estendida (MONTAN-
DON, 2003, p. 142).

Reflexdes que esclarecem a complexidade do tema hospi-
talidade evidenciam questées éticas e morais que se apresentam
para a sociedade atual. A sociedade globalizada que vive a co-
municacio on-line e se integra cada vez mais no espaco virtual
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oferece como desafio o exercicio da hospitalidade para a manu-
tencdo das relacoes sociais, considerando aspectos de solidarie-
dade, cidadania, qualidade de vida, responsabilidade social, res-
peito ao meioambiente, e outros que dizem respeito ao futuro
da humanidade.

Pensar a hospitalidade, hoje, significa refletir sobre for-
mas de agregar sociedades excluidas, conviver com as diferencas
dentro de pardmetros de respeito, tolerdncia e reciprocidade;
buscar o equilibrio social e pessoal; reaprender o convivio
familiar e comunitdrio e, fundamentalmente, eliminar senti-
mentos de soliddo e vazio com que se defronta o homem da
sociedade poés-moderna. Exercitar a hospitalidade é conviver
harmoniosamente com a sociedade e a natureza de maneira éti-
ca e moral. As organizacdes hoteleiras sio ambientes “especiais”
para a prética da hospitalidade.

O quadro elaborado por Wada (2003, p. 67) demonstra
que mesmo a hospitalidade comercial pode ser entendida por
meio do turismo:

| eTuismo | ® | Hospitalidade ®
\ | |
\ ,f"

A\ o A\ - Y
Busca entender Busca entender Busca entender
Viajante Viajante e Anfitriao Anfitridgo
-Tradigoes -Tradigbes -Tradigbes
-Relacionamentos -Relacionamentos -Relacionamentos
-Expectativas -Expectativas -Expectativas
-Necessidades -Necessidades -Necessidades
-Desejos -Desejos -Desejos
-Solugoes -Solugdes -Solugdes

Intersecdo entre turismo e hospitalidade e estabelecimento de itens para analise.
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CAPITULO VI

RELACOES PUBLICAS NA
HOTELARIA: UMA PROPOSTA

Neste capitulo busca-se compreender como as relacées
publicas podem ser desenvolvidas no empreendimento hotelei-
ro, partindo da premissa de que elas sdo parte do gerenciamen-
to estratégico da comunicacdo. Para levar adiante este estudo,
fez-se uso do protocolo elaborado para fins de levantamento do
desempenho das atividades de relacées puiblicas nos hotéis.

As organizacoes, atualmente, precisam ser vistas como or-
ganismos vivos dependentes de relacionamentos, dai a relevan-
cia do profissional de relacdes publicas na idealizacio de uma
rede de relacionamentos que permita a organizacio ultrapassar
suas fronteiras e criar uma cadeia de valor que gere estraté-
gias de negoécios. E importante, pois, a qualificacdo do profis-
sional de relacdes publicas que se propoe a estabelecer, manter
e gerenciar relacionamentos por meio das estratégias de comu-
nicacio, posto que a habilidade desse tipo de gerenciamento é
essencial para a ocorréncia de integracio, reciprocidade e inter-
dependéncia das partes que envolvem a organizacio e seus
publicos.

Sabe-se que as organizacdes valorizam os relacionamen-
tos com seus grupos de interesse ao detectar programas de rela-
cionamentos permanentes e de fidelizacio, criacdo de centrais
de relacionamento com fornecedores, empregados, comunida-
de, ombudsman e ouvidores, cada vez mais frequentes nas orga-
nizacgoes.

Franca (2006, p. 7) confirma esse crescente interesse
por parte das organizacdes quando afirma que “o foco - o ‘ser’
- das relagoes publicas ¢ o relacionamento, ato ou efeito de re-
lacionar-(se); capacidade de, em maior ou menor grau, conviver
bem com seus semelhantes”. Nesse sentido, ¢ importante que a
percepcio dos cursos de relacées publicas esteja cada vez mais
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focada nos relacionamentos com as pessoas. O autor chama a
atencdo de pesquisadores e do Parlamento Nacional para o mo-
vimento realizado pelo Conselho Federal de Relacées Publicas,
CONFERP, que busca uma identidade para as relaces publicas
atuais:

O Parlamento Nacional arejou a concepc¢ido
de relacoes publicas e chamou a atencdo para
a necessidade de adaptar seu exercicio ao
mundo atual. Com uma anélise além das tra-
dicionais defini¢cdes descritivas, estabeleceu
dois novos pressupostos para chegar a essa
visdo mais atualizada da profissdo, que passa
a ter na relag¢do o ponto de convergéncia: (a)
o foco nos relacionamentos e (b) a determi-
nacio de que tais relacionamentos se fazem
com os publicos de interesse da organizacdo

(FRANCA, 2006, p. 7).

Franca continua sua discussido e relata que Mary Ann
Ferguson, em conferéncia apresentada na Universidade de Ma-
ryland (1999), afirmava que “o objeto de estudo de relagdes pu-
blicas ndo deve ser a organiza¢io, nem o publico, nem o pro-
cesso de comunicacdo. Ao contrério, o foco do estudo deve ser
o relacionamento entre as organizacoes e seus publicos”. Nesse
mesmo estudo encontra-se a opinido de Terrie Willians (2003)
pronunciada em 1999, na Universidade de Maryland: :

Julgo que a atividade de relagbes publicas
como um todo estd caminhando para ser uma
atividade baseada no relacionamento e para se
tornar uma atividade mais impessoal e funda-
mentada na tecnologia. Pensamos em arran-
jos, nos efeitos dos bytes [destaque do autor],
em estorias enlatadas. Esquecemos de pensar
em gente. Mas a base verdadeira do termo “re-
lacoes publicas” sdo as ligacoes entre pessoas
(Informacido Verbal).

Dentre os varios modelos de gerenciamento de relaciona-
mento das organizacdoes, optou- -se, nesta pesquisa, pelo Mode-
lo Organizacional SPARSE (Strategy, Processes, Architecture,
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Resources, Systems na Empowermente), segundo o qual todos
os sistemas precisam estar em alinhamento e equilibrio. Gree-
nhalgh explica o modelo e o termo:

O termo “SPARSE” também ¢é um checklist.
Para ser um gerente eficiente, vocé precisara
entender a estratégia (Strategy); otimizar os
processos (Processes); administrar a arquitetu-
ra (Architecture), tanto no interior de sua proé-
pria organizacio como na rede de parceiros
na cadeia de valor; garantir que os recursos
(Resources) adequados estejam disponiveis;
fazer funcionar e evoluir os sistemas (Syste-
ms) que facilitam a implementacdo da estra-
tégia; e dar Empowerment para as pessoas
que, na realidade, fazem a cadeia de valor

funcionar, adaptar-se e melhorar todos os dias
(GREENHALGH, 2002, p. 33).

Fica evidente que todos os elementos devem estar ali-
nhados e deverdo receber a mesma atencdo, pois s assim a
organizacido sera eficiente. Os elementos que proporcionam a
harmonia organizacional, se bem alinhados, sdo mostrados na

figura a seguir:

Consumidores/Clientes

Criagéo de valor

Processos

-

Estrategias

\

Arquitetura

e

Relacionamentos

/

Empowerment

N

Sistemas

N

Recursos

* Humanos

* Materiais

Figura 2 — Modelo Organizacional SPARSE - Integragdo Gerencial na Nova Era
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A figura aponta, por meio das flechas, uma sequéncia de
coordenacido que representa um ciclo, no qual cada elemento
precisa ser constantemente ajustado e monitorado, de modo
que as organizacoes funcionem num ambiente de constantes
mudancas.

O centro do modelo é constituido pelo relacionamento
entre individuos que interagem com os grupos e com a organi-
zacdo; pelo relacionamento entre grupos que mantém relacio-
namentos com a organizacdo, e pelos relacionamentos das or-
ganizacoes entre si. Todos precisam ser construidos e mantidos
para que o modelo funcione. Algumas informacdes sobre cada
elemento do modelo SPARSE sio fundamentais para melhor
compreensio de seu funcionamento.

Nele, os consumidores ocupam lugar de destaque, uma
vez que a sobrevivéncia e a prosperidade da organizacdo depen-
dem de como ela lhes satisfaz as necessidades. Destaca-se a cria-
cdo de valor por meio de um conjunto de processos que preci-
sam estar alinhados a estratégia organizacional, como condic¢do
para que a organizacdo ganhe vantagem competitiva.

Essa arquitetura organizacional precisa ser compreendi-
da pelos gerentes a quem cabe, ap6s o estabelecimento dos pro-
cessos e da arquitetura, garantir sua viabilizagéo. Greenhalgh
(2002, p. 35) explica que o termo arquitetura “engloba todas as
configuracdes organizacionais necessarias para executar os pro-
cessos que criam valor. Isso pode incluir varios grupos, varios
departamentos ou até vdrias empresas”. Os recursos humanos e
materiais devem estar disponiveis e suficientes para a execucio
dos processos geradores de valor, responsavel pela implementa-
cdo da estratégia.

Os sistemas de avaliacdo, controle, monitoramento do
ambiente, comunicacio e Informacées sinalizam ao gerente
quando tudo estd indo bem ou quando algo precisa ser reava-
liado ou replanejado. O empowerment € o espaco de manobra a
partir do qual os gerentes tomam alguma decisdo ou delegam a
um subordinado para fazé-lo.

Os tipos de relacionamentos necessdrios a uma organiza-
c¢do, de acordo com Greenhalgh (2002, p. 46), sdo:
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e Relacionamento entre individuos - o relacionamento
mais comum entre as pessoas em uma organizacio sio
os relacionamentos que envolvem a interacio entre os
papéis. A interacdo entre as pessoas cria relacionamen-
tos interpessoais complexos independentes, na maioria
das vezes, daquilo que o organograma e as descricoes de
cargo estabelecem. As dimensées do relacionamento in-
terpessoal podem ser organizadas em quatro grupos: “ra-
pport (grau de conforto que as pessoas tém na relacio),
vinculo (a solidez do relacionamento quando ele enfrenta
alguma dificuldade), amphtude (quando o relacionamen-
to se estende além dos papéis que cada um desempe-
nha na organizacio) e afinidade (o quanto a pessoa atrai
vocé)”. O autor entende por rapport, termo usado na neu-
rolinguistica, como sendo a relacdo de mutua confianca e
compreensio ente duas ou mais pessoas; a capacidade de
provocar reagées da outra pessoa.

Greenhalgh organizou as dimensées dos relacionamen-
tos, destacando pontos fortes e fracos, conforme é demonstrado
no quadro a seguir:

DIMENSAO DO POLO QUE POLO QUE FORTALECE O
RELACIONAMENTO ENFRAQUECE O RELACIONAMENTO
RELACIONAMENTO

DIMENSOES DE RAPORT

Confianga Desconfianca Total confianga

Abertura interpessoal Distancia social Vulnerabilidade

Empatia Nao empatia Forte empatia

Aceitagao Rejeicao Consideragao positiva
incondicional

Respeito Desrespeito Total respeito

DIMENOES DE VINCULO

Alianga Inimigos Aliados

Competicdo Competicdo Colaboragao

Intercambio econémico Nenhum beneficio Grande beneficio

DIMENSOES DE AMPLITUDE

Escopo Restrito Ilimitado

Horizonte de tempo Enquanto dura a Continuo
transacao

DIMENSOES DE AFINIDADE

Estimulagio Tediosa Interessante

Compartilhamento de coisas em
comum

Nada em comum

Muito em comum

Simpatia

Antipatia

Grande afeicao

Envolvimento sentimental

Repulsa

Atragao

QUADRO 4 — Dimensdes dos Relacionamentos Interpessoais.
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¢ Relacionamento entre grupos em organizacées — 0s gru-
pos se formam por meio das pessoas por eles excluidas ou
incluidas. Onde houver um grupo vai haver solidariedade
e divisdo, solidariedade no interior do grupo e a divisiao
entre grupos. Para a antropologia, endogrupo é aquele
com o qual o individuo se identifica e o exogrupo, aquele
ao qual ndo pertence. Em geral o exogrupo ¢ tido por um
adversdrio, um competidor. Os relacionamentos entre
grupos no interior da organizacio que mais se destacam
sdo os relacionamentos entre as funcoées corporativas, en-
tre castas organizacionais, sindicatos e geréncias.

¢ Relacionamento do individuo com o grupo - a questio
da informacio leva os funciondrios de uma organizacio a
se sentirem incluidos ou excluidos de determinados gru-
pos. Aqui estdo os relacionamentos entre chefes e gru-
pos. Para as organizacées modernas é muito importante
que as pessoas facam parte de determinados grupos, pois
a diversidade interna permite aos grupos adaptarem-se a
novos desafios. As organizacdes sido redes integradas de
grupos onde a habilidade para formar grupos sélidos est4
na integracdo de pessoas com seus grupos. Aqui o papel
do gerenciamento € o de administrar os relacionamentos
de grupo dentro e entre os grupos.

¢ Relacionamento entre organizacoes — depende da na-
tureza da competicdo que hé entre elas, que pode ser im-
plicita ou dirigida. A competicdo implicita é impessoal,
em que os competidores podem nunca se ver ou manter
algum tipo de contato. Na competicdo dirigida os com-
petidores se defrontam abertamente por meio, princi-
palmente, da propaganda comparativa. Atualmente as
organizacdes, mesmo as concorrentes, procuram criar
vinculos que perdurem, a fim de gerenciar conflitos ad-
vindos da sociedade globalizada.

¢ Relacionamento entre individuos e organizacoes - po-
dem ser positivos, quando melhoram a eficacia da orga-
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nizacio, e negativos, quando acabam por prejudica-la.
Nessa modalidade de relacionamento destacam-se a or-
ganizacdo-funcionario, a organizacdo-cliente e a organiza-
cao-representante.

Tomando por base o protocolo da pesquisa, propds-se a
implementacio e a execucio das atividades de relacées publicas
na rede hoteleira do Nordeste do Brasil, que se supée condicio-
nada 4 implantacio de politicas na rede hoteleira no momento
em que segmentos administrativos percebem o valor da co-
municacio nio apenas como ntcleo distribuidor de infor-
macoes geradas por seus setores mas, principalmente, como
termometro dos anseios de seus publicos de interesse e na
relacdo com a sociedade local e regional. Politicas de comunica-
cdo estrategicamente bem elaboradas poderiao fazer convergir
idéias, linguagem e metas comuns. Desse modo, é provavel que
haja resultados na identificacio, na promocio, na divulgacio
e no reconhecimento do hotel enquanto empresa cidada. Para
tanto, é necessdrio que essas politicas sejam capazes de gerar o
intercimbio entre hotéis, seus publicos de interesse e os diver-
sos segmentos da sociedade.

A finalidade das politicas de comunicacdo é a projecao
de metas que possibilitem maior produtividade e, consequente-
mente, a competitividade necessaria ao hotel de alcancar seus
objetivos na solucio de problemas. Essas politicas devem ter
como alvo a integracdo da comunicacdo, o bem da comunidade
e a sobrevivéncia da organizacio.

6.1 Pesquisa como funcio de relagoes publicas

A pesquisa confere as atividades de relagées ptiblicas um
carater cientifico e credibilidade a suas acées. Segundo Kunsch
(2003, p. 278), os objetivos basicos da pesquisa sdo:

Conhecer a opinido dos publicos; construir
diagnosticos da darea ou do setor de comu-
nicacdo organizacional/institucional; conhe-
cer em profundidade a organizacio, sua co-
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municacio e seus publicos para a elaboracio
de planos, projetos e programas especiais
de comunicacio; fazer andlise ambiental in-
terna e externa, verificando quais implica-
coes que possam afetar os relacionamentos

(KUNSCH, 2003, p. 278).

Ao utilizar a pesquisa, um hotel podera identificar seus
publicos, perceber seus anseios e elaborar programas especifi-
cos para cada um, definindo quais servicos deverdo compor as
atividades da organizacdo. A pesquisa permitird a organizacio
hoteleira:

e Entender em que amplitude seus publicos conhecem
as atividades e funcoes da hotelaria;

e tomar conhecimento, antecipadamente, da reacdo de
seus publicos sobre uma decisio a ser tomada pela orga-
nizacao;

e Avaliar as necessidades dos publicos e quais medidas
deverido ser realizadas para satisfazé-las;

® Prever atitudes e comportamentos dos publicos;

e Avaliar o conhecimento dos publicos diante de proble-
mas globais que possam afetar o desenvolvimento do ho-
tel;

e Entender, previamente, as atitudes dos publicos dian-
te de programas implementados pela organizacio, com a
possibilidade de corrigir distorcoes.

A pesquisa proporciona as organizacdes a elabora-
cdo de programas de relacionamento imprescindiveis a pratica
das relagcGes puiblicas na hotelaria. Como funcio a pesquisa, se-
gundo Fortes (2003, p.97), cumpre os seguintes objetivos:
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Verificar o alcance dos objetivos da empresa
perante os publicos; Tracar o perfil dos pu-
blicos da organizacio; Estabelecer uma base
de dados para sustentar a decisio de progra-
macdes; Detectar modificacdes no ambiente
interno e externo das organizacoes; Fornecer
diagndsticos administrativos a direcio da orga-
nizacao; Levantar determinado conhecimen-
to solicitado pela ctpula da companhia (FOR-
TES, 2003, p. 97).

6.2 Assessoria como funcio de relacoes publicas

O assessoramento permite prover o implemento de politi-
cas de relagoes publicas, marketing, propaganda institucional
e mudancas de atitude no trato com a opinido publica. Por
meio de pareceres e recomendacdes devidamente fundamen-
tadas e pormenorizadas, o assessoramento busca o sucesso da
organizacdo. O profissional de relacdes publicas, no exercicio da
funcio de assessor, procura identificar as necessidades da orga-
nizacio, estabelece programas de relacionamento com os publi-
cos, prevé e planeja a solucdo de problemas comunicacionais,
estabelece estratégias de atuacio dentro e fora da organizacio,
atua como conselheiro junto 4 administracio, sugere mudancas
politicas, analisa e interpreta as tendéncias e as mudancas glo-
bais e sugere 4 organizacio as atitudes mais convenientes.

Em um hotel, a funcio basica do assessor de relaces pu-
blicas é a de identificar as necessidades da organizacio e seus
publicos por meio de planejamento, prevencio e proposicio de
solucoes. Com a complexidade e a amplitude da area de hote-
laria, o assessor de relacdes puiblicas precisa conhecer profun-
damente a ambiéncia interna e externa, a fim de atuar junto a
administracdo do hotel. Os indicadores gerais a serem acompa-
nhados e analisados pelo assessor de relacdes publicas sio:

¢ [magem e conceito frente 4 comunidade;

e Politicas de mercado e precos;
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e Atualizacdo constante do setor de informaética;

¢ Problemas relacionados ao meio ambiente e a responsa-
bilidade social,;

¢ Demanda na baixa temporada;

¢ Consolidacdo da marca no mercado;

¢ Crescimento regional;

® Questdes relativas a transporte aéreo e terrestre.

Colocadas em ordem de prioridade, estudadas e anali-
sadas, estas e outras varidveis especificas irdo contribuir para a
prevencao de ocorréncia indesejaveis.

6.3 Planejamento como func¢io de relacées publicas

Ferramenta prépria da drea da administracio e identifica-
da com as funcoes de organizacio, direcdo e controle, o planeja-
mento em relacdes publicas evita a improvisacio das atividades,
proporcionando o cumprimento das estratégias estabelecidas
sem as pressoes de crises e emergéncias. Segundo Fortes (2003,
p.187), os principais objetivos da funcdo de planejamento em
relacGes publicas sio:

e Formular estratégias para os meios de comunicacio
com os publicos;

¢ Adequar as atividades de Relagoes Publicas a adminis-
tracdo estratégica da empresa;

e Organizar os recursos técnicos e fisicos dos programas
de relacionamento;

¢ Definir estratégias de Relacoes Publicas para trabalhos
soliddrios com os setores da companhia;

e Elaborar o orcamento de Relacoes Publicas;
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e Estabelecer a rentabilidade das proposicoes apresenta-

das.

O planejamento de relacées publicas numa organizacio
hoteleira deve contar com a colaboracio de todos nos proces-
sos de elaboracio e execucdo. Projetos preventivos e reativos siao
possiveis de serem implantados com objetivos claros e concisos,
por meio das seguintes articulacoes:

e Conhecimento, por parte dos funcionarios, dos espa-
cos, e setores do hotel, e da funcido do responsavel por
cada um deles;

e Seleciao do porta-voz da organizacio, mantendo-o mu-
nido de dados e informacaes;

e Elaboracio e divulgacio de projetos para situacoes
emergenciais;

¢ Preparacio dos individuos responsaveis pela solucdo de
problemas especificos;

¢ Estabelecimento de programas de relacionamento com
os segmentos de publicos;

¢ Elaboracio de programas especificos para cada tempo-
rada de turismo;

e Simulacio de possiveis situacées de risco;
¢ Edicio dos manuais necessarios;

e Estabelecimento de aliancas com poderes publicos, im-
prensa, associacoes de classe, grupos de interesse, sindi-
catos, e outros;

¢ Subordinacio da mecanica de comunicacio a testes re-
gulares, verificando sua eficécia.
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Estes e outros projetos tornardo o hotel conhecido dos
seus publicos, especificamente os funciondrios que entenderdo
o valor e a abrangéncia de suas atividades, percebendo o quanto
seu trabalho é importante para a organizacio.

6.4 Execucdo como funcio de relacoes publicas

Na execucido desenvolvem-se as etapas do processo de co-
municacio, onde se produz o material necessério para o relacio-
namento com os publicos e a determinacio de instrumentos e
veiculos, com base na pesquisa e no planejamento. A pesquisa
permite que as atividades ndo sejam apenas reativas, e o pla-
nejamento proporciona a orientacio adequada ao cumprimento
de estratégias. Para a organizacio hoteleira, algumas dessas ati-
vidades sdo imprescindiveis:

¢ Divulgacio - responsdvel por elaborar e supervisionar
a criacdo e distribuicdo de boletins, material impresso,
campanhas institucionais, material para distribuicio ele-
tronica, artigos técnicos, manuais, periédicos, newslet-
ters, jornais, folhetos, folderes, relatérios, balanco social,
filmes etc. Estes instrumentos de comunicacdo devem
ser especificos para cada segmento de publico. Nos ho-
téis, a publicacdo de folderes dirige-se as operadoras de
turismo, feiras e eventos especiais. Cabe ao profissional
de relacoes publicas, na hotelaria, acompanhar entre-
vistas, providenciar treinamento para os entrevistados,
e manter atualizados os contetidos das informacdes nos
meios eletrénicos.

¢ Atendimento ao publico - cuida da implantacio de ca-
dastros de hoéspedes, imprensa e autoridades locais e/ou
regionais, entidades da drea de turismo e hotelaria. Pla-
neja, elabora e executa visitas ao hotel, técnicas nas loca-
lidades onde houver cursos de turismo. Apdia e participa
de programas de qualidade, reciclagem, meio ambiente.
Mantém correspondéncia tradicional e virtual com hds-
pedes. Inspeciona os servicos de telefonia, recepcio, re-
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servas e governanca. Mantém atualizados os murais para
o publico interno. Elabora briefing para reunides, analisa
qualitativamente as publica¢ées sobre a organizacdo. Pu-
blicos especiais necessitam de reciprocidade de comuni-
cacdo e, no caso dos hotéis, os relacionamentos com os
publicos oficiais de turismo e hotelaria, em nivel local,
estadual e nacional.

e Eventos - dreas importantes da rede hoteleira do Nor-
deste, os eventos devem ser planejados e acompanhados
diretamente por pessoa preparada para tal funcio. Em-
bora nos hotéis pesquisados essas atividades constituam
apenas a infraestrutura e servicos de alimentacio, bebi-
das e garcons, o hotel precisa trabalhar o evento em todos
os setores. Recepcio, porteiros, telefonista e site do hotel
necessitam ter todas as informacdes sobre eventos em an-
damento, ou que irdo acontecer. Quadros indicativos de-
vem estar em lugar de destaque para serem visualizados
com facilidade.

A execucido é o momento quando ocorre o contato com
os publicos de uma organizac¢ido, portanto, torna-se importante
a segmentacio destes publicos, o tipo de comunicacio que serd
utilizado e a via de utilizacdo. Nos hotéis, recepcio, telefonia
e governanca sio “instrumentos” primordiais para o sucesso de
um programa de relacdes puiblicas voltado para clientes.

6.5 Avaliacdo como funcio de relacoes publica

Varias sdo as formas de avaliacio dos programas de rela-
¢Oes publicas, mas como se detectou nesta pesquisa, os hotéis
nio avaliam suas atividades. A dificuldade de avaliacio concen-
tra-se na intangibilidade dos resultados de relacées publicas,
contrario aos resultados de marketing e propaganda. Segundo
Kunsch (2003, p. 355), “embora a avaliacio figure como a dltima
etapa do processo de planejamento, ela faz parte de todo esse
percurso, pois permite um equacionamento, numa perspectiva
critica, do que vai sendo planejado e, posteriormente, do que

179



Esnel Jos¢ Fagundes

foi realizado e dos resultados obtidos” Em outras palavras, a
avaliacdo permite realizar uma “estratégia de descricio”, um dos
sentidos dado ao vocdbulo numero que, de acordo com Perei-
ra (2004), “numerus, em latim, ndo tem o sentido restrito que
possui em portugués, mas pode significar ritmo, musica, harmo-
nia ou métrica, estratégia de medida, de descricio”. Constata-
se, portanto, que tudo na natureza € passivel de mensuracio,
bastando identificar o numerus adequado a tal tarefa. Assim,
entende-se que diante dos varios métodos de avaliacdo, cabe a
cada profissional identificar o mais adequado ao seu projeto, le-
vando em consideracio caracteristicas e circunstiancias envolvi-

das.
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A finalidade desta pesquisa foi a realizacio de um diag-
noéstico das atividades de comunicacdo na rede hoteleira do
Nordeste do Brasil, com o objetivo de identificar se as funcoes e
as atividades de relacoes publicas sdo ali desenvolvidas. A pes-
quisa foi produzida na perspectiva de comprovar a hipétese de
que “o mercado turistico/hoteleiro da regido Nordeste do Brasil
pode ser um espaco de atuacdo do profissional de relagcées pu-
blicas por meio da implementacdo e conhecimento dessas ativi-
dades por parte dos gestores de truismo/hotelaria”. A pesquisa
empirica foi orientada com base no roteiro do protocolo elabo-
rado, cujo primeiro item procurava saber se os hotéis realizam
pesquisas junto aos seus publicos de interesse.

Ficou constatado que a pesquisa nos hotéis é praticada
das mais variadas formas. Com os hdspedes, esta alicercada nos
questiondrios deixados na recep¢io ou nos quartos. O formato é
o mesmo, em todos os hotéis pesquisados (o de um envelope) e
as perguntas também, cujo objetivo ¢é identificar se os héspedes
foram bem tratados pelos varios departamentos que utilizaram
durante sua permanéncia no hotel. Observou-se que o retorno é
minimo, pois a pesquisa ocorre na hora em que o héspede esta
deixando o hotel. H4, ainda, hotéis que realizam pesquisas de
satisfacdo, uma semana apo6s a saida do héspede. Neste caso iso-
lado, a pesquisa ¢é realizada por uma empresa terceirizada, loca-
lizada nos Estados Unidos (todos os dias o hotel envia os dados
dos hospedes que deixam o hotel e a empresa entra em contato
via e-mail). Os entrevistados ndo souberam informar sobre os
resultados. No geral, esses resultados sdo encaminhados ao ge-
rente, que se dirige aos chefes dos setores para informar sobre
as reclamacdes registradas. Assim, constatou-se que a pesquisa
com hospedes nido ¢é satisfatéria no complexo hoteleiro da re-
gido Nordeste do Brasil.

As pesquisas junto aos funciondrios dos hotéis nio exis-
tem. Nas raras possibilidades de se manifestarem, os funciona-
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rios sdo convidados para reunides ocasionais, quando podem
expor suas opinides. Encontraram-se, também, hotéis que afir-
maram praticar pesquisas anuais, onde os funciondrios nao siao
identificados, porém, os entrevistados nio souberam informar
os resultados de qualquer uma delas.

Semelhante situacdo encontrou-se nas pesquisas realiza-
das junto a comunidade. Na realidade, identificou-se que nio
h4 preocupacdo com o entorno dos empreendimentos hotelei-
ros; isto se modifica nas situacées em que a comunidade onde
o hotel estd localizado influencia de forma direta o hotel. Um
exemplo é o do hotel Pestana Convento do Carmo localizado no
Pelourinho, centro histérico de Salvador, Bahia. O Pelourinho,
segundo a imprensa baiana, passa por uma forte queda em
todos os seus aspectos: a regido voltou a ser considerada pe-
rigosa, com o aumento de assaltos aos turistas, concentracio
de uso e vendas de drogas, falta de seguranca, grande nu-
mero de prisées de bandidos perigosos etc. De acordo com a
entrevista, esta situacido refletiu na ocupacio do hotel, oca-
sionando desisténcia de grupos de turistas. Outra situacio que
merece ser registrada é a do hotel Starfish Ilha de Santa Luzia,
em Sergipe. Localizado numa comunidade pobre da cidade, a
administracdo do hotel decidiu que 80% do seu quadro de fun-
ciondrios seriam de moradores locais. Para tanto, os treinamen-
tos sdo constantes criando-se, dessa maneira, uma reserva de
profissionais que podem, além de trabalhar no hotel especifico
da comunidade, atuar nos demais empreendimentos hoteleiros
do Estado. Em nenhum dos dois casos houve a preocupacio, se-
gundo os dados da entrevista, em realizar pesquisa na comuni-
dade. Assim, pode-se constatar que os hotéis da regido Nordeste
do Brasil ndo tém a preocupacio em identificar seus publicos de
interesse, de forma a criar e manter com eles um relacionamen-
to. Ndo h4, na visdo dos dirigentes desses hotéis, a necessidade
de mapear, identificar e conhecer seus “clientes”.

Em uma organizacio complexa como é um hotel, a elabo-
racio de politicas de comunicac¢do produzird os seguintes resul-
tados: maior produtividade, utilizacdo correta dos instrumentos
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de comunicacio, informacio e interacdo de seus varios segmen-
tos publicos e interligacio com os demais empreendimentos ho-
teleiros. Porém, no que se refere as politicas de comunicacio,
marketing e relagées puiblicas, os hotéis ndo possuem um plano
a ser seguido e executado. Os entrevistados entendem a necessi-
dade de um plano que tenha objetivos, mas confessam que isto
Nnao ocorre.

Esta situacdo fica evidente na consulta ao Manual de
Conduta Hoteleira criado e editado pela ABIH (disponivel no
site www.abih.com.br) com o objetivo de orientar os gestores
dos meios de hospedagem com fins de uma possivel padroniza-
cao de posturas. A ABIH, no texto de apresentacido, considera o
Manual uma ferramenta complementar e auxiliar do processo
de capacitacido profissional dos gestores de meios de hospeda-
gem, propiciando a cria¢do de novas competéncias e habilida-
des profissionais e sociais, para a melhoria da informacio e da
qualidade dos servicos prestados.

Dividido por temas como seguranca, ética, roubos e fur-
tos, meio ambiente e outros, o Manual de Conduta Hoteleira
apresenta, ao final de cada assunto, um “case” e uma secdo de
“perguntas & respostas”. Na matéria comunicacio, fica evidente
a filosofia da ABIH. A introducdo rememora a época quando
as informacées circulavam com rapidez, trata da necessidade
dos empreendimentos hoteleiros nio apenas fazer publicidade
como também da necessidade de assegurar a boa imagem do es-
tabelecimento. Afirma que a imagem de uma empresa perante a
opinido publica € decisiva para determinar a boa ou ma recepti-
vidade da populacdo em relacio a suas atividades. Concluindo o
item, os produtores do Manual entendem ser importantes a pu-
blicidade verdadeira e a producdo de matérias jornalisticas para
revistas e jornais. Quase sempre, € nio somente no segmento
de hospedagem, a preocupacio maior dos gestores esta direcio-
nada para a comunicacio com o cliente. Pdginas na internet,
cartazes, panfletos, publicidade em revistas e jornais especiali-
zados sdo, hoje em dia, meios de comunicac¢ido frequentemente
utilizados para sobressair em meio a acirrada concorréncia. Mas
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é preciso obedecer a alguns pardmetros na hora de anunciar. O
Codigo de Defesa do Consumidor é bastante objetivo ao deter-
minar que a publicidade deve ser veiculada de modo a que o
consumidor possa facil e imediatamente identificd-la como tal.
Outra maneira de se chegar ao publico é através de matérias
produzidas por jornalistas para revistas e cadernos especializa-
dos em turismo, sem custo para o proprietdrio do estabeleci-
mento.

Identifica-se, nessa posicao “oficial” da ABIH, uma preo-
cupacio apenas com a divulgacdo dos servicos oferecidos pelos
empreendimentos hoteleiros e a confirmacio de que a comuni-
cacdo para os hotéis objetiva a busca de clientes. Assim, enten-
de-se que a comunicacio nos hotéis da regido Nordeste do Bra-
sil, de acordo com esse documento, nio esta articulada com a
sua missdo, o que nio impede, embora desordenada e sem uma
politica definida, que a comunicacio aconteca. Essa constata-
cdo ¢ possivel, ao analisar os dados referentes aos instrumentos
de comunicacio utilizados nos hotéis.

Nio hd publicaces especificas destinadas aos empre-
gados dos hotéis, excecdo feita ao hotel Pestana Convento do
Carmo que indicou uma publicacio mensal direcionada a esse
segmento, o Pestana News, um boletim com noticias sobre o
hotel. Em se tratando de publicagées para os héspedes, ocorre
o mesmo. Vale registrar, entretanto, que o Ocean Grande Hotel
Natal publica diariamente um boletim com tdbuas da maré, ho-
rarios para apreciaciao do por do sol e atividades de lazer do dia.
Esse boletim é colocado em todos os apartamentos, sob a porta,
antes de o hdspede levantar-se. Outras publicacées resumeme-se
aos folderes direcionados as agéncias de viagens e operadoras de
turismo.

A escassez de publicacoes dos hotéis foi percebida na
pesquisa bibliografica. Mas, em se tratando de informatica, os
hotéis estio equipados e investem na drea. Especificamente
para a comunicacdo com clientes e com empregados, os hotéis
possuem sites, intranet e o “fale conosco”, por meio de e-mails.
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Nio h4 um programa de visitas da comunidade as insta-
lagcoes dos hotéis. As visitas sé ocorrem onde ha cursos de Turis-
mo e Hotelaria, e quando sdo agendadas pelas Faculdades. Nio
h4, pois, um programa de visitas voltado para a comunidade, fa-
miliares dos empregados e escolas.

Os mailings também sdo inexistentes. A imprensa local e
nacional e autoridades formadoras de opinido nio sdo cadastra-
das nos hotéis. Os enderecos atualizados sdo os das entidades
de turismo e hotelaria em nivel nacional. Os arquivos de dudio,
fotos e imagens nao figuram nas atividades dos setores consul-
tados. Parece ndo haver preocupacio com a preservacio da me-
moria dos hotéis pesquisados.

Os murais estdo presentes nos hotéis tanto para os hdspe-
des quanto para os funciondrios. Os murais para héspedes estdo
localizados na recepcio e divulgam excursées, atividades de la-
zer e os eventos que estao ocorrendo no hotel. Para os funciona-
rios, os murais localizam-se no refeitério e divulgam noticias e
avisos institucionais.

O item eventos mereceu destaque nesta pesquisa, uma
vez que os hotéis estdo voltados para a captacio dessas ativida-
des e, principalmente, para sediar seus mais variados tipos. Os
eventos comecaram a acontecer na drea de turismo no século
XIX, mas sua consolidacio sé aconteceu no século XX. A cada
dia aumenta o numero de feiras, exposicoes, congressos, semi-
narios e outras variedades. Os hotéis da regido Nordeste do Bra-
sil possuem um departamento especifico de eventos que pode
as vezes estar ligado ao marketing. A infraestrutura é preparada
para a realizacio dos mais variados tipos. Salas, auditérios com
capacidades diversas, locais para feiras, cadeiras, mesas e ou-
tros itens necessarios para a acomodacio de pessoas compdem
a infraestrutura oferecida aos organizadores de eventos. Ser-
vicos de filmagem, som, fotografias, decoracdo e outros sdo de
responsabilidade dos promotores. Os hotéis nio permitem que
outro buffet realize o servico de alimentacdo dos eventos, e os
departamentos responsaveis nao planejam suas atividades, res-
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tringindo sua func¢io a disponibilizacdo das 4reas, funcionarios
especializados para os servicos de alimentacio, coffe-breack, al-
mocos, jantares, coquetéis e destas especificas. Além dos even-
tos promovidos por outras entidades e instituicoes, os hotéis
realizam révellion, dia dos namorados, dias dos pais, das mies,
natal, colonia de férias etc., e, invariavelmente, uma feijoada aos
sdbados direcionada a comunidade.

A pesquisa detectou que os hotéis da regido Nordeste do
Brasil produzem pouca informacio, sem a preocupacido de pla-
neja-las, o que dificulta a concretizacdo dos objetivos estabele-
cidos pela organizacio hoteleira. A comunicacio é executada a
partir de uma visdo voltada para as vendas, sempre objetivando
atrair novos clientes. Dentre as atividades do setor de comuni-
cacdo encontram-se as atividades de relacdes publicas que, no
entanto, sdo desconhecidas por quem esta a frente do setor. As
atividades de relacionamento com os publicos de interesse estdo
a cargo dos setores de recursos humanos sem, no entanto, haver
a preocupacio pelo setor de comunicacio, na producio de ins-
trumentos que viabilizem estes contatos.

A pesquisa também possibilitou observar como estio es-
truturados os setores de comunicacio, e identificar profissionais
que neles atuam. Constatou-se que os funciondrios responsa-
veis pela comunicacdo nos hotéis da regido Nordeste do Brasil
nio tém formacdo na drea e que estdo, geralmente, alocados
nos setores de marketing ou eventos. A comunicac¢io, quando
acontece, resume-se a distribuicio de folhetos publicitdrios ou
a reproducio de atividades enviadas por escritérios localizados
em Sio Paulo, e a execucdo de tarefas. Ficou também consta-
tado que nido ha conhecimento sobre o papel da comunicacio,
mesmo por quem a exerce, de modo que ela é confundida com
eventos, marketing, ou produc¢io de notas para a imprensa local.

Considerando a natureza qualitativa desta pesquisa, foi
possivel identificar como os dirigentes de hotéis percebem a
comunicacio e o valor a ela atribuido. Esses dirigentes enten-
dem a comunicacio como um canal para atrair novos clientes,
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sempre ligada ao marketing, as vendas e a publicacdo de notas
na imprensa local. O valor atribuido a 4drea da comunicagdo nos
hotéis pesquisados é o de um setor tarefeiro com o objetivo de
buscar clientes e ndo a manutencio do relacionamento da orga-
nizacao com seus publicos de interesse.

Em consonincia com os objetivos desta pesquisa, afirma-
se que as duvidas quanto ao papel das relacées puiblicas na rede
hoteleira do Nordeste do Brasil continuam a existir como se a
funcio desta atividade fosse aquela ja debatida, discutida e até
esquecida desde os anos 1980, quando o profissional era consi-
derado um tarefeiro e jamais um estrategista dentro da organi-
zacao.

Dos 27 hotéis pesquisados encontrou-se apenas um pro-
fissional de relacées puiblicas que afirmou nido desenvolver ati-
vidades especificas da drea. Em relacdo aos programas de rela-
cionamento com os publicos, foram identificados programas
frageis sem embasamento nem planejamento e, sobretudo, sem
continuidade. Os existentes estio voltados para as operadoras
de turismo na busca de novos clientes. Os contatos pés hospe-
dagem jamais acontecem diretamente com os hdspedes, mas
com a empresa que os enviou, seja ela uma organizacio turisti-
ca ou ndao. Um exemplo claro dessa situacdo sdo as companhias
aéreas que hospedam diariamente seus tripulantes. Segundo os
entrevistados, niao hd, por parte do hotel, a preocupacio em se
relacionar com os tripulantes (héspedes), e todo relacionamento
acontece com a companhia.

Este cendrio parece comprovar o fato de que nio ha ativi-
dades de relacoes publicas na rede hoteleira da regiao Nordeste
do Brasil, mas uma mio-de-obra desqualificada para esse tipo de
atividade, cuja consequéncia é o desperdicio de tempo e de ma-
terial, além do prejuizo financeiro. Dai é possivel afirmar que:

¢ A administracdo dos hotéis da regiio Nordeste do Brasil,
composta por profissionais das mais diversas dreas do conhe-
cimento, ainda ndo percebeu o verdadeiro papel da comuni-
cacdo na organizacdo e, por isso, ndo possui o conhecimento
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sobre a importancia de preservar um bom relacionamento com
seus publicos de interesse;

e Os setores de comunicacdo dos hotéis precisam imediata-
mente repensar suas funcdes, discutindo com seu publico
interno as politicas de comunica¢do que devem ser adotadas
para que a organizacio atue de acordo com as exigéncias da
sociedade globalizada.

As organizacoes sdo cada vez mais solicitadas a oferecer
maior atividade e mudanca de tdtica. Na area do turismo/ho-
telaria é preciso considerar que esse processo faz parte de uma
conjuntura internacional mais ampla de reestruturacio, criando
um contexto de novas exigéncias, demandas e desafios. Assim,
nio se concebe uma organizacio hoteleira que continua tratan-
do a comunicacio como atividade extemporinea sem planeja-
mento e politicas definidas. Tal situacdo decorre da auséncia de
uma estrutura organizada de comunica¢do nos empreendimen-
tos de turismo/hotelaria. No entanto, para introduzir a comuni-
cacdo na estrutura organizacional nesses empreendimentos sdo
necessarios propdsitos amplos de acdo a partir, principalmente,
de uma politica norteadora de uma estrutura de comunicacio
a ser pautada pelo equilibrio entre os setores da organizacio,
capaz de promover o enfrentamento de problemas e estabele-
cer prioridades de forma a preservar a identidade e o conceito
institucionais. Entende-se que um hotel tem a funcio basica de
propor hospitalidade, como se discutiu neste trabalho, portanto,
seguindo os preceitos basicos das relacdes publicas, o relaciona-
mento harmonioso deve comecar com o publico interno, que
devera ser o primeiro beneficiado pelas acées de relacdes publi-
cas.

Para viabilizar todas essas funcées, entende o autor que
os mestres das dreas de relacées publicas, turismo e hotelaria de-
vem voltar seus ensinamentos para questdes mais abrangentes
da sociedade moderna, identificando a necessidade que tem o
mundo organizacional de relacionar-se, interna e externamen-
te. Fica, como proposta, a promocdo da interdisciplinaridade
nos cursos de graduacio de relagées publicas, turismo e hotela-
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ria o que, com certeza, ensejaria nova pesquisa € novo entendi-
mento aos profissionais sobre estas dreas.

Pretende-se, pois, despertar o interesse de dirigentes de
hotéis em compreender o verdadeiro papel da comunicacio e a
importancia do relacionamento com os publicos de interesse da
organizacido em procurar compreender que hoje, mais que em
outros tempos, os relacionamentos com os segmentos de ptbli-
cos € o instrumento que, se bem elaborado, planejado executa-
do e avaliado, contribuird para que o turismo e a hotelaria no
Brasil consigam atingir as exigéncias internacionais, de modo a
tornar o Brasil um local hospitaleiro e desejado pelo turista.

Por fim, afirma-se que os hotéis da regiiao Nordeste do
Brasil possuem e desenvolvem atividades de relagGes publicas
de forma desordenada e que, por isso, necessitam de profissio-
nais de relacoes publicas com perfil de estrategistas da comuni-
cacdo para desenvolverem com eficiéncia e eficdcia relaciona-
mentos com seus publicos de interesse.

As reflexées aqui oferecidas, resultantes do estudo volta-
do para as relacées publicas, representam um ponto importante
na expansao desse campo de atividade que tem como pardmetro
as relagcGes sociais por meio de préticas e politicas que afetem a
organizacio, os espacos fisicos, a integracdo entre os individuos,
o turismo, a hotelaria e a hospitalidade.

Em um mundo extremamente desafiador no qual a\co-
municacdo mididtica conecta os individuos que se integram
cada vez mais a experiéncia da virtualidade, enquanto que no
plano das relacdes humanas as distincias aumentam a cada dia,
refletir e discutir sobre temas como os aqui apresentados con-
duzem a consideracio de questdes referentes a solidariedade,
cidadania, ética, responsabilidade social e outras, de releviancia
para a sociedade.

Entende o autor ter alcancado os objetivos propostos em
seu projeto de tese. No entanto, seria muita pretensdo e pura
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ingenuidade imagind-lo completo e definitivo. Pela amplitude
e permanente dinidmica dos temas - relacdes publicas, turismo
e hotelaria - os quais permitem e requerem constantes comple-
mentacdes, conclui-se com a certeza de que o campo é fértil
e estd aberto para novas pesquisas e perspectivas de uma nova
abrangéncia para as relacées publicas.
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