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RESUMO

O artigo analisa a evolucdo da comunicacdo da hotelaria carioca do século
XIX a era digital, com base no modelo das Func¢des de Marca de Kapferer. A
pesquisa compara 104 anuncios histdricos, extraidos da Hemeroteca
Digital, com 104 publica¢des contemporaneas de hotéis no Instagram,
distribuidas entre os segmentos luxo, superior e econémico. Os resultados
indicam forte continuidade simbdlica ao longo de mais de dois séculos, com
destaque para as funcGes Hedonismo e Identificagdo como eixo
estruturante da comunicacdo hoteleira, especialmente a de luxo. Enquanto
no século XIX o discurso da hotelaria enfatizava prazer, sofisticacdo e
distincdo social, materializados em banquetes, bailes e ambientes
inspirados na Europa, no século XXI esses valores sdo traduzidos em
reputacdo digital, experiéncias sensoriais e storytelling. FuncGes como
Distincdo e Garantia permanecem relevantes, ainda que reconfiguradas.
Conclui-se que, apesar das transformacBes tecnoldgicas e discursivas, a
hotelaria carioca mantém um nucleo simbdlico estavel, baseado em prazer,
confianca e pertencimento, confirmando a capacidade das marcas de
adaptar sua linguagem sem alterar sua esséncia.

ABSTRACT
The article analyzes the evolution of communication in Rio de Janeiro’s
hospitality industry from the nineteenth century to the digital era, based on
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1 Introdugdo

Kapferer’s Brand Functions model. The study compares 104 historical
advertisements, collected from the Hemeroteca Digital, with 104
contemporary Instagram posts from hotels across the luxury, upscale, and
economy segments. The results indicate strong symbolic continuity over
more than two centuries, highlighting Hedonism and Identification as the
structural core of hospitality communication, especially in the luxury
segment. While in the nineteenth century hotel discourse emphasized
pleasure, sophistication, and social distinction — materialized in banquets,
balls, and European-inspired environments — these values are now
translated into digital reputation, sensory experiences, and storytelling.
Functions such as Distinction and Guarantee remain relevant, although
reconfigured. The study concludes that, despite technological and
discursive transformations, Rio’s hospitality industry maintains a stable
symbolic core based on pleasure, trust, and belonging, confirming the
ability of brands to adapt their language without altering their essence.

RESUMEN

El articulo analiza la evolucion de la comunicacion de la hoteleria carioca
desde el siglo XIX hasta la era digital, con base en el modelo de las Funciones
de Marca de Kapferer. La investigaciéon compara 104 anuncios historicos,
extraidos de la Hemeroteca Digital, con 104 publicaciones contemporaneas
de hoteles en Instagram, distribuidas entre los segmentos de lujo, superior
y econdmico. Los resultados indican una fuerte continuidad simbdlica a lo
largo de mas de dos siglos, destacando las funciones de Hedonismo e
Identificacion como eje estructurante de la comunicaciéon hotelera,
especialmente en el segmento de lujo. Mientras que en el siglo XIX el
discurso hotelero enfatizaba el placer, la sofisticacion y la distincion social,
materializados en banquetes, bailes y ambientes inspirados en Europa, en
el siglo XXI estos valores se traducen en reputacion digital, experiencias
sensoriales y storytelling. Funciones como Distincion y Garantia
permanecen relevantes, aunque reconfiguradas. Se concluye que, a pesar
de las transformaciones tecnoldgicas y discursivas, la hoteleria carioca
mantiene un nucleo simbdlico estable, basado en el placer, la confianza y
el sentido de pertenencia, confirmando la capacidad de las marcas para
adaptar su lenguaje sin alterar su esencia.

A histéria da hotelaria carioca confunde-se com a prépria formacado urbana, social e cultural

do Rio de Janeiro. Desde o inicio do século XIX, quando a cidade se consolidava como capital

politica e principal porto do Império, a hospedagem passou a desempenhar um papel central na

recepcao de viajantes estrangeiros, comerciantes, diplomatas e agentes do Estado. Hospedar-se

no Rio ndo significava apenas suprir uma necessidade funcional, mas participar de um ritual de

civilidade, distingdo e pertencimento a um espaco urbano em construcao.

Ao longo do século XIX, o Rio de Janeiro passou por profundas transformacdes urbanas,

econOmicas e culturais. A chegada da Corte portuguesa em 1808, a abertura dos portos, a
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expansdao do comércio internacional e a consolidacdo da cidade como capital do Império
estimularam a circulacdo de viajantes, diplomatas, comerciantes e investidores estrangeiros. Nesse
cendrio, os hotéis deixaram de ser simples locais de pernoite para se tornarem espacos de
sociabilidade, representacdo e distincdo social, acompanhando o processo de modernizacdo
urbana da capital brasileira. A comunicacao desses estabelecimentos refletia ndo apenas a oferta
de servicos, mas também os valores e aspiracfes de uma cidade que buscava afirmar-se como
cosmopolita e integrada aos padrdes europeus de civilidade.

Nesse contexto, a hotelaria emerge como um discurso de modernidade. Os primeiros
anuncios hoteleiros brasileiros, publicados em jornais como a Gazeta do Rio de Janeiro, o Jornal do
Commercio e o Didrio do Rio de Janeiro, combinavam informacdes praticas com uma retoérica
moral e cultural, exaltando asseio, decéncia, conforto e respeitabilidade. Esses textos ndo apenas
promoviam servicos, mas contribuiam para a construcdo de um imaginario urbano no qual o Rio
se apresentava como uma cidade civilizada, cosmopolita e apta a receber o mundo.

A literatura sobre turismo e hospitalidade reconhece que os meios de hospedagem
exercem fungdes que extrapolam a dimensdo econdmica. Para Castelli (2017), a hospitalidade
constitui um ato moral e relacional, fundamentado na confianca, no acolhimento e na
reciprocidade. Krippendorf (1989) reforca essa leitura ao compreender o turismo como uma
construcdo social do desejo, em que viajar implica consumir experiéncias significativas e
compartilhar valores culturais. Nesse sentido, a hotelaria pode ser entendida como uma mediacdo
entre o visitante e a cidade, funcionando como um dispositivo cultural de integracdo urbana.

Do ponto de vista do branding, essa mediacdo ganha contornos ainda mais complexos.
Blain, Levy e Ritchie (2005) destacam que marcas ligadas ao turismo e aos destinos ndo apenas
identificam produtos ou servicos, mas organizam narrativas capazes de produzir sentido,
expectativa e pertencimento. A marca, portanto, atua como um sistema de significados que
estrutura a percepcao da experiéncia turistica, articulando dimensdes funcionais, emocionais e
culturais (Kapferer, 2012).

Estudos recentes indicam que marcas longevas sdo capazes de preservar sua esséncia
identitaria ao longo do tempo por meio da consisténcia de seus pontos de contato, mesmo quando
adaptam sua linguagem e seus suportes comunicacionais, conforme Cunico e Medeiros (2023).
Essa perspectiva dialoga com a literatura sobre identidade e imagem de marca, segundo a qual
elementos visuais, simbdlicos e culturais sustentam o reconhecimento e a diferenciacdo no
mercado (Aaker, 1996; Keller, 2013).

Além disso, pesquisas sobre heritage branding demonstram que a herancga cultural atua
como um ativo estratégico na construcdo de valor de marca, reforcando autenticidade, confianca
e conexdo emocional com os consumidores (Balmer, 2011). No caso da hotelaria, essa dimensdo
torna-se particularmente relevante, uma vez que muitos estabelecimentos operam como
extensdes culturais da histéria e da identidade urbana.

No setor hoteleiro, estudos indicam ainda que as marcas operam a partir da combinacdo
de valores funcionais e emocionais, variando sua énfase conforme o segmento. Hotéis econémicos
tendem a enfatizar eficiéncia, praticidade e custo-beneficio, enquanto hotéis de luxo privilegiam
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experiéncia, prazer e distingdo. No entanto, ambas as dimensdes coexistem, estruturando a
promessa de valor da hospitalidade (Marjanovi¢, 2024).

Embora exista ampla literatura sobre branding, experiéncia de marca e comunica¢do na
hotelaria, a maior parte dos estudos concentra-se em contextos contemporaneos. Permanecem
limitadas as investigacGes capazes de compreender como os significados associados as marcas
hoteleiras se transformam — ou permanecem estdveis — ao longo de extensos periodos historicos.
Essa lacuna torna-se particularmente relevante no caso do Rio de Janeiro, cidade cuja trajetodria
turistica e hoteleira ocupa posicao central na formacdao da imagem do Brasil perante visitantes
nacionais e internacionais. Compreender a evolucdo dessas narrativas permite ampliar o
entendimento sobre a construcdo cultural da hospitalidade e sobre os mecanismos que sustentam
a longevidade das marcas no setor.

Apesar desses avancos tedricos, ainda sdo escassos 0s estudos que analisam, em
perspectiva histérica, como essas dimensdes identitarias se reorganizam ao longo do tempo,
especialmente no contexto da hotelaria brasileira. E nesse ponto que se insere o presente artigo,
ao investigar a comunicacdo hoteleira carioca do século XIX a era digital, utilizando como lente
analitica o modelo das FuncGes de Marca de Kapferer (2012). A questdo central que orienta a
pesquisa é: as funcbes de marca da comunicacdo hoteleira — como prazer, distingdo, garantia e
pertencimento — mantém-se estaveis apds dois séculos, apesar das transformacdes tecnoldgicas e
discursivas? Parte-se da hipdtese de que, embora os suportes comunicacionais tenham migrado
do texto impresso a estética digital mediada por algoritmos, a légica de construcdo de valor
permanece ancorada em um nucleo simbdlico relativamente estavel, baseado em visibilidade,
prazer e confianca.

Para responder a essa questdo, a pesquisa adota uma abordagem qualitativa, documental
e comparativa, baseada na analise de conteldo de 104 anuncios e mengdes a hotéis cariocas
publicados entre 1817 e 1909 em periddicos histdricos da Hemeroteca Digital Brasileira,
comparados a 250 publicagGes contemporaneas de hotéis das categorias luxo, superior e
econdmico em redes sociais digitais. As mensagens foram classificadas segundo as oito Funcdes de
Marca propostas por Kapferer (2012), permitindo identificar permanéncias e transformacdes nos
discursos da hospitalidade ao longo de mais de dois séculos.

2 Referencial tedrico

2.1 Marca, comunicagao e permanéncia dos significados

A marca pode ser compreendida como um sistema de significados complexo, que articula
dimensdes funcionais, emocionais e culturais. Kapferer (2012) define a marca como um conjunto
de significados capazes de criar valor e diferenciacdo ao longo do tempo, indo muito além de
elementos visuais ou nominais. Essa definicdo é particularmente relevante para setores baseados
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em servicos intangiveis, como a hotelaria, nos quais a experiéncia e a percepc¢do de valor sdo
centrais.

Kapferer (1996) havia desenvolvido anteriormente o Prisma de Identidade de Marca,
modelo que descreve a identidade projetada pelas marcas a partir de seis facetas inter-
relacionadas: Fisica, Personalidade, Cultura, Relacionamento, Reflexo e Autoimagem. O objetivo
desse modelo é compreender como a marca constréi e comunica sua identidade, articulando
elementos tangiveis e simbdlicos que definem sua personalidade e seu posicionamento.

Embora amplamente utilizado nos estudos de branding, o Prisma concentra-se
principalmente na perspectiva da emissdo da marca, ou seja, naquilo que a organizacdo procura
comunicar e representar perante seus publicos. Em trabalhos posteriores, Kapferer (2012) amplia
essa abordagem ao desenvolver o modelo das Fungdes de Marca, deslocando o foco para a
perspectiva do consumidor e para os beneficios efetivamente percebidos na relacdo de consumo.

Dessa forma, enquanto o Prisma de Identidade procura responder a pergunta “quem € a
marca?”, as Fun¢des de Marca buscam compreender “para que serve a marca?” na experiéncia do
consumidor. As duas abordagens sdo complementares: a identidade projetada pela marca
influencia a forma como suas func¢des sdo percebidas pelo mercado. No entanto, para os objetivos
deste estudo, o modelo das Fungdes de Marca mostra-se mais adequado, pois permite analisar
diretamente os significados e as promessas comunicados pela hotelaria carioca em diferentes
contextos histéricos, identificando os beneficios funcionais, emocionais e simbdlicos associados as
marcas hoteleiras ao longo do tempo.

As Funcoes de Marca — Identificacdo, Praticidade, Garantia, Otimizacao, Distin¢do (badge),
Continuidade, Hedonismo e Etica —n3o operam de forma isolada, mas como um sistema dinamico.
Elas respondem a necessidades humanas relativamente estaveis, como reconhecimento, prazer,
confianca e pertencimento. Por essa razao, constituem uma lente tedrica especialmente adequada
para analises histéricas, permitindo comparar mensagens produzidas em contextos tecnoldgicos e
culturais distintos. Detalhando-as um pouco melhor, temos:

1. Fisica: Praticidade — Simplifica a escolha do consumidor, oferecendo conveniéncia e
familiaridade; Garantia — Assegura a qualidade e reduz o risco da compra; Otimizacdo —
Representa a melhor escolha dentro de um conjunto de alternativas;

2. Personalidade: Identificagdo — Permite o reconhecimento do produto ou servico,
diferenciando-o dos concorrentes; Hedonismo — Oferece prazer sensorial e emocional;

3. Cultura: Continuidade — Satisfacdo criada por uma relacdo de familiaridade com a marca
que se consome ha anos; Etica — Traduz valores morais, sociais e culturais associados a
marca;

4. Relacionamento: Garantia; Otimizacao;

5. Reflexo: Badge (Distingdo) — Expressa pertencimento social e status; Identificacdo;

6. Autoimagem: Hedonismo; Etica.

Essa perspectiva de permanéncia duradoura encontra respaldo em estudos que analisam
marcas de longa duracdo. Cunico e Medeiros (2023), ao examinarem a trajetoria da Granado, uma
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marca centendria brasileira de cosméticos, demonstram que a consisténcia dos pontos de contato
— como comunicacdo, identidade visual e experiéncia — permite a manutencdo de uma esséncia
de marca mesmo diante de profundas transformacdes de mercado. Esse argumento reforca a ideia
de que a marca ndo é estatica, mas adaptativa, preservando sua estrutura enquanto atualiza suas
formas de expressao.

2.2 ldentidade, imagem e heranga de marca

Aidentidade de marca pode ser entendida como o conjunto de elementos que define quem
a marca é e como deseja ser percebida (Aaker, 1996). Esses elementos incluem nome, simbolos,
cores, linguagem e valores, compondo um sistema coerente que sustenta o reconhecimento e a
diferenciacdo.

Keller (2013) complementa essa perspectiva ao destacar que a identidade influencia
diretamente a construcdo de brand awareness e brand image, sendo fundamental para a formacgao
de associacdes mentais na memdria do consumidor. Nesse sentido, a marca atua como um
organizador cognitivo e emocional da experiéncia. Além disso, a centralidade da experiéncia de
marca no branding contemporaneo ¢ reforcada por Vlahovi¢-Mlakar e Ozreti¢-Dosen (2022), ao
demonstrarem, em revisdo sistematica de 40 estudos internacionais sobre hospitalidade e turismo,
que a experiéncia de marca se tornou um elemento decisivo na gestdo de marcas hoteleiras.
Segundo as autoras, a comunicacdo contemporanea desloca-se progressivamente de atributos
puramente funcionais para dimens®es sensoriais, afetivas e simbdlicas, nas quais emocao,
memoria e interacdo moldam a percepgdo do hdspede.

Esse movimento dialoga diretamente com a evolucdo observada neste estudo: se, no
século XIX, a comunicacdo da hotelaria de luxo enfatizava prazer, sofisticacdo e distingdo social,
expressos em banquetes, bailes, referéncias europeias e ambientes requintados, no século XXI a
comunicacdo digital privilegia experiéncias imersivas, narrativas visuais e atmosferas identitarias,
traduzindo esses mesmos valores em linguagem estética e emocional, aproximando-se do que
Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) definem como experiéncia de marca baseada em respostas
sensoriais, afetivas, intelectuais e comportamentais. Assim, a hotelaria contemporanea ndo vende
apenas hospedagem, mas experiéncias integrais, nas quais o valor da marca emerge da capacidade
de produzir envolvimento emocional e memorabilidade.

No caso de marcas com trajetdria histdrica, a dimensdo da heranca torna-se
particularmente relevante. Balmer (2011) argumenta que o heritage branding envolve a
mobilizacdo estratégica de elementos do passado — como tradicdo, origem e autenticidade — para
gerar valor no presente. A heranca, nesse contexto, ndo é apenas um residuo histdrico, mas um
recurso ativo de comunicacdo e diferenciacdo.

Essa perspectiva é reforcada por estudos recentes sobre herangca de marca, que
demonstram que marcas associadas a repertdrios culturais e histéricos tendem a desenvolver
niveis mais elevados de reconhecimento e imagem positiva quando conseguem articular
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autenticidade, tradicdo e identidade cultural de forma coerente (Kwarteng-Amaniampong et al,,
2025). No caso da hotelaria, essa logica é particularmente relevante, pois a experiéncia de
hospedagem frequentemente incorpora elementos narrativos ligados a memoria urbana, ao
patrimoénio e a identidade local.

Essa abordagem dialoga diretamente com a hotelaria carioca, na medida em que muitos
estabelecimentos — ou suas narrativas — evocam tradigOes, estilos arquitetbnicos e imaginarios
urbanos que remontam a formacao da cidade. Assim, a comunicacdo hoteleira ndo apenas vende
servicos, mas também mobiliza simbolos culturais que reforcam pertencimento e identidade.

2.3 Hospitalidade, experiéncia de marca e construgdo de valor

No campo da hotelaria, o branding assume um papel estratégico singular. Kotler e Keller
(2012) destacam que, em servicos, o consumidor ndo compra apenas uma entrega funcional, mas
uma promessa. Essa promessa precisa ser comunicada de forma coerente ao longo do tempo,
articulando discurso, experiéncia e reputacdo, conforme apontam Schultz e Barnes (2001).

Forni (2019) acrescenta que a confianca é um dos principais ativos simbdlicos das marcas
de servicos. Na hotelaria, essa confianca historicamente se construiu por meio de referéncias a
moralidade, ao asseio e a respeitabilidade, migrando, no contexto contemporaneo, para avaliacdes
online, certificacGes e discursos de responsabilidade socioambiental. Trata-se menos de uma
ruptura do que de uma reconfiguracao dos dispositivos de legitimacao.

Do ponto de vista da hospitalidade, Krippendorf (1989) argumenta que o turismo deve ser
compreendido como uma construcdo social do desejo, na qual viajar representa muito mais do
gue um deslocamento fisico. O autor entende a experiéncia turistica como um processo de busca
por significados, pertencimento e interagdo humana, em que o encontro entre visitantes, lugares
e comunidades assume papel central. Nessa perspectiva, a hospitalidade constitui uma dimensao
fundamental da experiéncia turistica, pois materializa as formas de acolhimento e integragdo entre
o visitante e o destino.

Essa compreensdo dialoga com a abordagem de Castelli (2017), para quem a hospitalidade
é essencialmente um ato moral e relacional, sustentado por valores como confianca, respeito,
reciprocidade e generosidade. Mais do que oferecer infraestrutura ou servicos, acolher significa
estabelecer uma relacdo de confianca capaz de reduzir incertezas e criar vinculos entre anfitrides
e hospedes. A experiéncia de hospedagem passa, assim, a ser interpretada ndo apenas como uma
transacdo econbmica, mas como uma pratica social carregada de significados culturais e
emocionais.

Nesse contexto, a marca hoteleira desempenha um papel estratégico ao antecipar e
comunicar essa promessa de acolhimento. Ela ndo apenas identifica um empreendimento, mas
simboliza expectativas de conforto, seguranca, pertencimento e prazer, funcionando como uma
ponte entre a experiéncia imaginada pelo viajante e a experiéncia efetivamente vivida durante a
hospedagem.
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No contexto da hotelaria, a marca ndo atua apenas como elemento de identificacdo
comercial, mas como mediadora da experiéncia de hospitalidade. Diferentemente de produtos
tangiveis, cuja avaliacdo pode ocorrer antes da compra, os servicos hoteleiros sdo consumidos
simultaneamente a sua prestacdo, tornando a percepcdo de valor fortemente dependente de
elementos subjetivos, emocionais e relacionais. Essa caracteristica aproxima o branding da propria
l6gica da hospitalidade, uma vez que a comunicacdo da marca contribui para a formacdo das
expectativas que antecedem a experiéncia de consumo.

Essa perspectiva encontra respaldo nos estudos sobre brand experience. Segundo Brakus,
Schmitt e Zarantonello (2009), a experiéncia de marca resulta das sensa¢les, sentimentos,
cognicdes e respostas comportamentais provocadas pelos estimulos associados a marca. No setor
hoteleiro, essas experiéncias manifestam-se por meio da arquitetura, da gastronomia, do
atendimento, da comunicacdo visual e das interacdes digitais. Vlahovic-Mlakar e Ozretic-Dosen
(2022), em revisdo da literatura sobre branding em hospitalidade e turismo, observam que a
experiéncia de marca se tornou um dos principais elementos de diferenciacdo competitiva do
setor, especialmente em mercados em que os atributos funcionais tendem a ser semelhantes
entre concorrentes.

A relevancia dessa dimensdo experiencial também é evidenciada por Marjanovi¢ (2024), ao
demonstrar que marcas hoteleiras operam por meio da combinacdo de valores funcionais e
emocionais. Enquanto empreendimentos econdmicos tendem a enfatizar eficiéncia, conveniéncia
e custo-beneficio, hotéis de luxo concentram sua comunicacdo em elementos heddnicos,
experienciais e identitarios. Ainda assim, ambas as dimensdes coexistem, estruturando a promessa
de valor da hospitalidade contemporéanea.

Sob outra perspectiva, estudos sobre heritage branding indicam que a heranca historica
pode funcionar como um ativo estratégico na construcdo de valor de marca, fortalecendo
percepcdes de autenticidade, confianca e legitimidade (Balmer, 2011). Na hotelaria, essa dimensao
é particularmente relevante porque muitos estabelecimentos ndao comercializam apenas servicos,
mas também narrativas associadas a tradicdo, a memoria e a identidade dos lugares onde estdo
inseridos. Conforme observam Cunico e Medeiros (2023), marcas longevas preservam sua
relevancia ao manter elementos centrais de sua identidade enquanto adaptam suas linguagens e
formas de comunicacgdo as transformacdes culturais e tecnolégicas.

Essa logica ajuda a compreender por que determinadas fun¢des de marca permanecem
relevantes ao longo do tempo. Mesmo diante das transformacdes tecnoldgicas e da migracdo dos
anuncios impressos para plataformas digitais mediadas por algoritmos, a hotelaria continua
comercializando expectativas de conforto, pertencimento, prazer, confianca e reconhecimento
social. Mudam o0s suportes comunicacionais e 0Ss recursos narrativos, mas permanecem
relativamente estaveis os significados culturais e experienciais associados a experiéncia de
hospedagem.

Dessa forma, analisar a evolugdo da comunicacdo hoteleira sob a otica das Funcbes de
Marca de Kapferer (2012) permite compreender ndo apenas como os hotéis se apresentam ao
mercado, mas também como constroem promessas de valor capazes de atravessar diferentes
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contextos historicos, sociais e tecnoldgicos. Tal abordagem mostra-se especialmente adequada
para investigar a permanéncia e a transformacdo dos significados associados a hospitalidade
carioca entre o século XIX e a era digital.

3 Metodologia

A presente pesquisa adota uma abordagem qualiguantitativa, documental e comparativa,
com o objetivo de compreender as continuidades e transformacfes nas estratégias de
comunicacdo da hotelaria carioca entre o século XIX e o século XXI. O estudo combina analise de
conteudo e interpretacdo discursiva, permitindo examinar tanto a frequéncia das funcdes de
marca quanto o significado cultural das mensagens analisadas.

Para fins de comparacdo, entendemos que os hotéis que dispunham de condicdes e tinham
iniciativa para fazer anuncios no século XIX estavam principalmente dentro dos segmentos superior
e luxo, embora ndo houvesse essas divisdes e nem todos os grandes hotéis anunciavam. Alguns
hotéis econdmicos também o faziam, especialmente a partir da segunda metade daquele século,
com a maior proliferacdo desses tipos de estabelecimento. De todo modo, a andlise privilegia a
hotelaria das categorias luxo e superior, por serem os segmentos em que as fun¢des simbdlicas e
experienciais da marca se manifestam com maior intensidade (Marjanovic, 2024).

A escolha dessa abordagem justifica-se pela natureza do objeto de estudo: a comunicacgdo
hoteleira enquanto construgdo discursiva. Diferentemente de andlises estritamente quantitativas,
este trabalho busca interpretar sentidos, valores e narrativas presentes nos anuncios e nas
postagens, considerando-os como expressdes culturais de seus respectivos contextos histéricos.

3.1 Delimitagdo temporal e justificativa do recorte 1817-1909

O ano de 1817 corresponde ao registro mais antigo conhecido de um anuncio hoteleiro no
Brasil, publicado na Gazeta do Rio de Janeiro, referente ao Hotel du Royaume du Brésil. Ja o ano
de 1909 marca o encerramento de uma fase da hotelaria carioca caracterizada por
estabelecimentos de perfil hibrido (hotel, hospedaria e casa de pasto), antecedendo a
consolidacdo da hotelaria moderna no pais, simbolizada pela inauguracdo do Hotel Avenida em
1910, segundo Belchior e Poyares (1987). Esse intervalo representa, portanto, o ciclo formativo da
hotelaria carioca enquanto pratica comercial e cultural.

3.2  Delimitagdo temporal e justificativa do recorte 2024-2025

O recorte contempordaneo concentra-se nos anos de 2024-2025, entendido como um
momento de maturidade da comunicacdo digital hoteleira, caracterizado pelo uso intensivo de
redes sociais, algoritmos de visibilidade e plataformas de avaliacdo online, hoje consolidadas como
canais estratégicos no setor (Leung et al., 2013). A escolha desse periodo permite observar praticas
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consolidadas de branding digital em um contexto pds-pandémico, no qual a transformacao digital
se intensificou e a comunicacdo passou a desempenhar papel ainda mais relevante para a hotelaria
(Sigala, 2020).

A comparagcdo proposta ndo possui natureza longitudinal tradicional, nem pretende
mensurar evolucdo temporal continua. O objetivo consiste em comparar dois momentos
paradigmaticos da comunicac¢do hoteleira carioca: seu periodo formativo (1817—1909) e sua fase
de maturidade digital (2024-2025). Assim, o critério de comparagdo ndo é a equivaléncia
cronoldgica, mas a comparabilidade simbdlica dos discursos produzidos em contextos
comunicacionais distintos. O interesse analitico reside nas fun¢Ges de marca mobilizadas em cada
periodo, e ndo na frequéncia histdrica de anuncios ao longo de toda a série temporal.

A comparac¢do entre um longo ciclo histérico (1817-1909) e um recorte concentrado no
presente ndo busca simetria cronoldgica, mas comparabilidade analitica. O objetivo consiste em
contrastar dois momentos paradigmaticos da comunicacdo hoteleira carioca: seu periodo
formativo e sua fase de maturidade digital. Assim, este estudo deve ser compreendido como uma
andlise histérica da evolucdo dos discursos de marca na hotelaria, complementada por um
contraponto contemporaneo que permite observar permanéncias e transformagdes nas fungdes
de marca ao longo do tempo.

3.3  Corpus e fontes de dados

O corpus da pesquisa é composto por 208 unidades de andlise, distribuidas
equitativamente entre os dois periodos:

e 104 anuncios histéricos, extraidos de jornais e almanaques disponiveis na Hemeroteca
Digital da Biblioteca Nacional do Brasil, incluindo Gazeta do Rio de Janeiro, Jornal do
Commercio, Diario do Rio de Janeiro e Almanak Laemmert;

e 104 publicacBes digitais contemporaneas, coletadas em perfis oficiais no Instagram de
hotéis cariocas listados no Tripadvisor Travellers’ Choice, distribuidos entre os
segmentos luxo, superior e econémico.

A opc¢do por analisar o mesmo numero de registros em ambos os periodos visa garantir
equilibrio comparativo, sem atribuir peso desproporcional a um dos contextos.

Os anuncios e postagens analisados correspondem a 57 hotéis, distribuidos da seguinte
forma: 21 hotéis de luxo, 20 de categoria superior e 16 econémicos. Essa segmentacdo foi adotada
com base nos préprios critérios de classificacdo utilizados nos andncios histéricos e nas
plataformas contemporéaneas.

3.4 Procedimentos de analise

A analise foi realizada em trés etapas principais:
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1. Levantamento e organizagdo do corpus, com transcrigdo dos anuncios histéricos e
coleta sistematica das postagens digitais;

2. Codificacdo das mensagens segundo as oito Fun¢des de Marca propostas por Kapferer
(2012): Identificacdo, Praticidade, Garantia, Otimizacdo, Badge (Distingdo),
Continuidade, Hedonismo e Etica;

3. Analise interpretativa, combinando a frequéncia relativa das funcdes com a andlise dos
significados presentes nos discursos, observando vocabulario, tom, valores, narrativas
e estratégias discursivas. Os resultados quantitativos foram interpretados a luz da
literatura sobre branding, hospitalidade e comunica¢do turistica, considerando as
especificidades histdricas de cada periodo analisado.

Cada unidade de analise péde ser associada a mais de uma func¢do de marca, reconhecendo
o carater multifuncional da comunicacdo hoteleira. Por exemplo, expressées como “preco modico”
foram associadas a funcdo Otimizacdo; referéncias a “asseio” e “servico decente” a Garantia e a
Etica; mencdes a vista para o mar, gastronomia ou lazer ao Hedonismo.

Para fins quantitativos, cada anuncio histérico e cada publicacdo contemporanea foram
examinados individualmente e codificados segundo as oito Fun¢des de Marca de Kapferer (2012).
Como uma mesma peca de comunicacdo pode mobilizar simultaneamente diferentes funcdes,
adotou-se uma codificacdo ndo excludente, permitindo multiplas associacdes por unidade de
anadlise. Apds a codificacdo, foram calculadas as frequéncias absolutas e relativas de ocorréncia de
cada funcdo em ambos os periodos, possibilitando a comparacdo das tendéncias comunicacionais
observadas ao longo do tempo. Os resultados quantitativos ndo possuem finalidade estatistica
inferencial, mas descritiva e exploratdria, servindo como suporte a interpretacdo qualitativa dos
discursos.

3.5 Uso de ferramentas digitais e apoio analitico

Ferramentas digitais foram utilizadas como apoio a organizacdo e sistematizacdo do
material, sem substituir a andlise interpretativa do autor. O ChatGPT Plus foi empregado como
instrumento auxiliar para:

e organizar e classificar ocorréncias textuais;

e apoiar a tabulacdo das frequéncias das fungdes de marca;

e auxiliar na redacdo e na revisdo dos resultados, a partir das interpretacdes construidas

pelo pesquisador.

A analise conceitual, a interpretacdo dos dados e as reflexdes criticas apresentadas no
artigo sdo de responsabilidade exclusiva do autor, ndo sendo automatizadas ou delegadas as
ferramentas digitais utilizadas.
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3.6 LimitagOes do estudo

Este estudo apresenta algumas limitacGes que devem ser consideradas na interpretacao
dos resultados:
e o0 recorte empirico restringe-se a cidade do Rio de Janeiro;
e aanalise histdrica baseia-se predominantemente em textos, uma vez que a iconografia
publicitaria era limitada no século XIX;
e 0 recorte contemporaneo concentra-se em dois anos, ainda que representativos da
maturidade da comunicacdo digital hoteleira.

Apesar dessas limitacdes, o método adotado mostrou-se adequado para identificar padrées
comunicacionais e comparaveis entre periodos histéricos distintos, contribuindo para a
compreensdo da permanéncia e da adaptacdo das estratégias de comunicacdo na hotelaria
carioca.

4 Resultados e analise

4.1  Século XIX: do asseio a distingdo

Na imprensa oitocentista, os hotéis cariocas comunicavam as mesmas promessas de
prazer, confianca e pertencimento, porém em linguagem textual e moralizante. O luxo era
aspiracional, o superior era racional e o econdbmico era funcional — e, tal como hoje, todos
compartilhavam o mesmo cédigo cultural da hospitalidade. A analise comeca no mais antigo
registro conhecido de uma comunicac¢do hoteleira, um andncio de 1817 do Hétel du Royaume du
Bresil, até 1909. O recorte é representativo, pois um ano depois houve a inauguracdo do Hotel
Avenida, que marca o inicio da fase “madura” da Hotelaria Carioca, segundo Belchior e Poyares
(1987).

Os resultados histéricos (1817-1909) foram agrupados conforme os segmentos
identificados nos anuncios:

e Segmento Luxo (21 hotéis / 43 anuncios): predominam Hedonismo (27%, n=12) e

Identificacdo (21%, n=9), seguidas por Badge (17%, n=7) e Garantia (12%, n=5).

O luxo do século XIX traduzia prazer e prestigio através de banquetes, saldes e referéncias
francesas. Hotéis como o Pharoux e o Hotel da Europa combinavam sofisticacdo e distincao,
introduzindo a estética do prazer urbano e do cosmopolitismo moral.

e Segmento Superior (20 hotéis; 39 anuncios): as funcGes mais recorrentes foram

Garantia (23%; n =9), Otimizacdo (19%; n = 7) e Praticidade (15%; n = 6).
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A comunicacdo enfatizava decéncia, conforto e preco justo, voltada a familias e viajantes.
Hotéis como o du Nord e o Ravot representavam o equilibrio entre eficiéncia e respeito,
antecessores diretos da hotelaria de negdcios moderna.

e Segmento Econdmico (16 hotéis; 22 anuncios): as funcdes mais recorrentes foram
Otimizacdo (28%; n = 6) e Praticidade (22%; n = 5), seguidas por Garantia (18%; n=4) e
Etica (12%; n = 3).

As hospedarias e casas de pasto comunicavam simplicidade e moralidade: “bons precos”,
“servico honesto”, “familias respeitdveis”. Mesmo nos anuncios populares, o valor cultural da
hospitalidade estava presente — confianca, limpeza e acolhimento como sinais de respeito.

A Figura 1 agrupa as funcdes de marca por segmento da hotelaria carioca entre os anos
1817-1909, facilitando o entendimento:

Figura 1 - Fungdes de marca por segmento da hotelaria carioca
(1817-1909, 57 hotéis e 104 anuncios)
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Fonte: Biblioteca Nacional (2025); adaptado de Kapferer (2012).
O Quadro 1 demonstra a segmentacdo e distribuicdo dos hotéis cariocas no mesmo

periodo:
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Quadro 1 - Relacdo das metas para ODS8.9, indicadores, fonte de dados, e formula de calculo

Segmento Hotéis N2 de N2 de Fungdes Predominantes Eixos Simbdlicos
Representativos Hotéis Anuncios
Luxo Pharousx, 21 43 Hedonismo (27%, Prazer e prestigio;
Europa n=12), Identificacdo heranca e confianca.
(21%, n=9)
Superior Du Nord, Ravot 20 39 Garantia (23%, n=9), Eficiéncia e
Otimizacdo (19%, n=7) | reputacdo; moral e
Servico.
Econdmico Econdmico, 16 22 Otimizacdo (28%, n=6), | Acessibilidade e
Mangueira Praticidade (22%, n=5) | moralidade;
conveniéncia.
Total Geral - 57 104 - -

Fonte: Biblioteca Nacional (2025); adaptado de Kapferer (2012).

Os resultados reforcam que os segmentos ndo se diferenciavam apenas pela estrutura fisica
dos estabelecimentos, mas principalmente pela predominancia de determinadas funcdes de
marca. Enquanto os hotéis de luxo concentravam comunica¢Bes voltadas ao hedonismo e a
distincdo, os segmentos superior e econdmico privilegiavam atributos relacionados a garantia,
otimizacdo e praticidade.

4.2  Século XXI: da reputagao moral a reputacgao digital

Nas redes sociais, as marcas de hotel reencenam a mesma promessa — prazer, conforto e
confianca — porém traduzida em linguagem visual e emocional.
O luxo é aspiracional; o superior é racional; o econbmico é funcional, mas todos
compartilham o mesmo cddigo cultural da hospitalidade.
Os resultados contemporaneos (2024—-2025) foram agrupados conforme os segmentos do
Tripadvisor (2026):
e Segmento Luxo (21 hotéis; 43 posts): as funcBes mais recorrentes foram Hedonismo
(29%; n = 12) e Identificacdo (20%; n = 9), seguidas por Badge (17%; n = 7) e Garantia
(13%; n = 6).

O luxo carioca equilibra prazer e autenticidade, substituindo a ostentacao pelo legado e
sustentabilidade emocional. O Copacabana Palace e o Fairmont exemplificam o uso de estética
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dourada e storytelling historico.
e Segmento Superior (20 hotéis; 39 posts): as fungdes mais recorrentes foram Garantia
(23%; n =9), Otimizacdo (18%; n = 7) e Praticidade (15%; n = 6).

A comunicac¢do destaca eficiéncia e reputacao digital (avaliagBes, selos, parcerias). Marcas
como Windsor e Radisson reafirmam a tradicdo de confianca, agora ancorada na tecnologia.
e Segmento Econdbmico (16 hotéis; 22 posts): as fungdes mais recorrentes foram
Otimizacdo (27%; n = 6) e Praticidade (22%; n = 5), seguidas por Garantia (18%; n=4) e
Etica (13%; n = 3).

As redes lbis e Atlantico representam o discurso da inteligéncia funcional: simplicidade,
sustentabilidade e inclusdo. Mesmo os hotéis econdmicos mantém a promessa experiencial de
bem-estar.

A Figura 2 agrupa as fungdes de marca por segmento da hotelaria carioca no periodo
analisado, facilitando o entendimento:

Figura 2 - Fun¢des de marca por segmento da hotelaria carioca

(2024-2025, 57 hotéis e 104 posts)
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Fonte: Tripadvisor (2026); adaptado de Kapferer (2012).
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A distribuicdo observada confirma que, embora a linguagem visual tenha substituido o
texto descritivo do século XIX, a estrutura funcional da comunicacdo permanece semelhante, com
destaque para Hedonismo e Identificacao.

O Quadro 2 demonstra a segmentacdo e distribuicdo dos hotéis cariocas no mesmo

periodo:
Quadro 2 - Segmentacdo e distribuicdo dos hotéis cariocas (2024-2025)
Segmento Hotéis N2 de Hotéis N2 de Anuncios Funcdes Eixos Simbdlicos
Representativos Predominantes
Luxo Copacabana 21 43 Hedonismo (29%, |Prazer,
Palace, n=12), exclusividade e
Fairmont Identificacdo autenticidade
(20%, n=9) sustentavel.
Superior Windsor Leme, 20 39 Garantia (23%, Conforto,
Sol lpanema n=9), Otimizacdo |eficiéncia e
(18%, n=7) reputacdo digital.
Econdmico Ibis 16 22 Otimizagdo (27%, [Acessibilidade,
Copacabana, n=6), Praticidade |conveniéncia e
Atlantico Rio (22%, n=5) ética social.
Total Geral - 57 104 - -

Fonte: Tripadvisor (2026); adaptado de Kapferer (2012).

4.3 Comparagdo quantitativa (séc. XIX > séc. XXI)

A Figura 3 evidencia que, apesar da distancia temporal entre os periodos analisados, a
distribuicdo das funcdes de marca apresenta padrdes surpreendentemente semelhantes. Em
ambos os séculos, Identificacdo e Hedonismo figuram entre as fungdes mais relevantes da
comunicacdo hoteleira, especialmente nos segmentos de luxo, indicando a persisténcia de
estratégias voltadas a construcao de reconhecimento, prestigio e experiéncias prazerosas.
Observa-se também a continuidade de fungdes como Garantia e Otimizacdo, embora
reinterpretadas segundo as demandas de cada época: atributos associados ao asseio, a
decéncia e aos precos modicos no século XIX correspondem, no século XXI, a reputacao digital,
a seguranca, as avaliagdes online e ao custo-beneficio percebido.

As principais mudancas concentram-se na redistribuicdo relativa de algumas fungdes, como
Praticidade e Etica, que ganham maior relevancia na comunica¢io contemporanea em funcdo da
digitalizacdo dos servicos, da sustentabilidade e das novas expectativas dos consumidores. De
modo geral, os resultados sugerem que a hotelaria carioca preserva um nucleo simbdlico
relativamente estdvel, adaptando suas formas de comunicacao sem alterar substancialmente as
promessas centrais de valor associadas a hospitalidade.
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Figura 3 — Comparativo das fun¢des de marca na hotelaria carioca (séculos XIX e XXI)
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Fonte: Tripadvisor (2026); Biblioteca Nacional (2025); adaptado de Kapferer (2012).

4.4  Comparagao estruturada (séc. XIX < séc. XXI, 8 fungdes) e linha do tempo

e |dentificacdo: nomes icdnicos (Pharoux, Europa, des Princes) = hoje brand names
globais e hashtags proprietarias.

e Praticidade: “junto ao cais / rua do Ouvidor” = hoje localizagdo em mapas, check-in/out
agil, mobile.

e Garantia: “asseio”/“servico decente” = hoje selos, reviews, limpeza e seguranca.

e Otimizagao: “precos maédicos” - hoje “custo-beneficio” e smart comfort.

e Badge: “familias respeitaveis” - hoje lifestyle, communities e tribos.

e Hedonismo: “jantares finos e bailes” = hoje experiences, por do sol e food/arts.

e FEtica: moral e decoro - hoje sustentabilidade, inclusdo, diversidade.

e Continuidade: “antigo”, “desde”, “tradicdo” - hoje herancga/legado, brand storytelling,
datas fundacionais.

A comparacdo estruturada das oito fungdes de marca evidencia que, embora 0s recursos
comunicacionais tenham se transformado profundamente entre os séculos XIX e XXI, os beneficios
comunicacionais oferecidos pela hotelaria permanecem surpreendentemente estaveis. O que
muda ndo sdo necessariamente as funcdes desempenhadas pela marca, mas as formas pelas quais
elas sdo comunicadas. Elementos como asseio, moralidade, localizacdo e prestigio, centrais nos
anuncios oitocentistas, reaparecem na contemporaneidade sob novas linguagens associadas a
reputacdo digital, experiéncia de marca, sustentabilidade e identidade de estilo de vida. Essa
correspondéncia histérica reforca a capacidade adaptativa das marcas hoteleiras, que preservam
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promessas fundamentais de confianca, prazer, reconhecimento e pertencimento enquanto
ajustam seus discursos as transformacdes culturais, tecnoldgicas e sociais de cada época.

O Quadro 3 aprofunda essa comparacdo ao demonstrar que a principal transformacao
observada ndo ocorreu nas fungdes de marca propriamente ditas, mas nos codigos e instrumentos
utilizados para comunica-las. Enquanto a hotelaria oitocentista recorria a textos descritivos,
referéncias morais e sinais explicitos de respeitabilidade para construir confianca e distin¢do, a
comunicacdo contemporanea privilegia recursos visuais, narrativas experienciais e mecanismos de
validacdo digital. Apesar dessas mudancas de linguagem, as funcGes dominantes permanecem as
mesmas: Identificacdo e Hedonismo continuam estruturando a comunicacao hoteleira, indicando
que a promessa central da hospedagem carioca — proporcionar reconhecimento, prazer e
pertencimento — atravessa diferentes contextos histéricos, adaptando-se as transformacdes
tecnoldgicas e culturais sem perder sua esséncia identitaria.

Quadro 3 — Comparativo do luxo impresso a estética digital

Elementos da comunicagdo

Século XIX — “Luxo Impresso”

Século XXI — “Estética Digital”

morais e elogiosos

Meio Jornais e almanaques impressos Redes sociais, sites, motores de
busca
Linguagem Textual e descritiva, com adjetivos | Visual, emocional e narrativa, com

storytelling e hashtags

Tomo comunicacional

Formal, literario, moralizante

Afetivo, sensorial e experiencial

Valores predominantes

Asseio,
modicidade

decéncia, respeito,

Sustentabilidade,
diversidade

autenticidade,

Fungdes de marca dominantes

Identificagdo e Hedonismo

Identificacdo e Hedonismo

Simbolo de distingdo

“Familias respeitaveis” e “bom
gosto”

“Comunidade criativa” e

“experiéncia unica”

Canal de confianga

Reputacdo pessoal do proprietério

AvaliagGes digitais e certificacGes

Forma de prazer

Banquetes, saraus e bailes de gala

Experiéncias sensoriais e visuais

Papel do hdspede

Viajante respeitdvel, espectador

Protagonista da
cocriador de contetddo

experiéncia,

Fonte: o autor (2025), adaptado de Kapferer (2012).

A Figura 4 sintetiza a evolugdo da comunicacdo hoteleira carioca entre 1835 e 2025,
evidenciando a transicdo de atributos predominantemente funcionais e morais, como asseio e
servico decente, para elementos cada vez mais associados a experiéncia, ao luxo e a construcdo de
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identidade. Ao longo desse percurso, observa-se a incorporagdo de valores ligados a distingdo
social, ao cosmopolitismo e, mais recentemente, a estética digital e ao engajamento nas redes
sociais. Apesar das mudancas nos suportes e nas estratégias comunicacionais, a linha do tempo
sugere uma notdvel continuidade dos significados centrais da hospitalidade, especialmente
aqueles relacionados a confianga, ao prazer e ao reconhecimento social, reforcando a ideia de que
a comunicacdo hoteleira evoluiu mais por reconfiguracdo discursiva do que por ruptura.

Figura 4 — Linha do tempo da comunicagdo hoteleira carioca (1835-2025)

1835 1836 1857 1878 1908-1930 1980-2000 2020-2025

Asseio Servigo decente Familias respeitévels Luxo impresso Belle Epoque Marketing profissional Estética digita

Fonte: o autor (2025).

5 Discussao

A comparacdo entre os anuncios hoteleiros do século XIX e as praticas comunicacionais
digitais contemporaneas revela mais do que uma simples permanéncia de atributos
mercadoldgicos: evidencia a existéncia de um sistema de significados estavel da hospitalidade
carioca, que atravessa dois séculos adaptando suas linguagens sem alterar sua légica estrutural. As
func®es de marca identificadas — especialmente Hedonismo, Identificacdo, Garantia e Distin¢do —
organizam-se de maneira recorrente, independentemente do meio, do contexto tecnolégico ou
do estagio de desenvolvimento do setor.

O primeiro achado relevante diz respeito a centralidade do Hedonismo, particularmente no
segmento luxo. No século XIX, o prazer era comunicado por meio de banquetes, bailes, salas de
bilhar, vistas para o mar e banhos medicinais. No século XXI, reaparece sob a forma de experiéncias
sensoriais estetizadas: rooftops, spas, gastronomia autoral, imagens de pér do sol e narrativas de
bem-estar. Embora os suportes e cédigos visuais tenham se transformado, o principio permanece
o0 mesmo: a hotelaria carioca de luxo vende prazer como promessa fundacional da experiéncia
urbana.

Esse resultado dialoga diretamente com a definicdo contemporanea da ONU Turismo,
segundo a qual o turismo envolve o deslocamento de pessoas para fora de seu local habitual de
residéncia “geralmente por prazer”, reconhecendo-o oficialmente como motivacdo central da
experiéncia turistica (Naciones Unidas/UNWTO, s.d.). Assim, o hedonismo identificado no branding
hoteleiro ndo é apenas uma estratégia mercadoldgica, mas a representacdo comunicacional de
uma motivacdo estrutural do préoprio fendmeno turistico: viajar, em larga medida, continua sendo
buscar experiéncias prazerosas, sensoriais e emocionalmente recompensadoras. Essa observacdo
também dialoga com a leitura de Krippendorf (1989), para quem o turismo opera como uma
construcdo social do desejo, e ndo apenas como deslocamento fisico.

Associada ao Hedonismo, a Identificacdo surge como funcdo estruturante da visibilidade,
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em especial nos segmentos luxo e superior. No século XIX, os nomes franceses e europeizados dos
hotéis — Hotel Pharoux, Hotel de France, Hotel de I"'Empire — funcionavam como dispositivos
identitarios de distin¢do e pertencimento a um ideal cosmopolita. Hoje, essa fungao se reconfigura
por meio de marcas globais, identidades visuais padronizadas e hashtags proprietdrias. Em ambos
0s casos, trata-se do mesmo mecanismo: ser reconhecido, ser lembrado e ser desejado. A marca,
nesse sentido, ndo apenas identifica o hotel, mas o insere em um imaginario urbano aspiracional.

J4 a funcdo Badge (Distingdo), muito importante para o segmento luxo, apresenta uma
mudanca qualitativa importante. No século XIX, a distincdo era explicitamente social e moral —
hotéis para “familias respeitdaveis” e “cavalheiros distintos”. No século XXI, essa distin¢cdo torna-se
mais difusa e performativa, associada a estilos de vida (lifestyle), autenticidade e pertencimento a
comunidades identitarias. O status ndo desaparece, mas se reformula como experiéncia
compartilhdvel, especialmente nas redes sociais. Nesse ponto, o hedonismo contemporaneo
revela sua ambiguidade: embora discursivamente inclusivo, permanece seletivo na pratica,
funcionando como novo marcador de distin¢do social.

Garantia e Etica permanecem importantes, especialmente a primeira para os segmentos
superior e econdémico. Contudo, o que mais chama a atencdo é a transformacdo da comunicacao
de ambas. Nos anuncios oitocentistas, a confianca era construida por meio de referéncias explicitas
a moralidade, ao asseio e a respeitabilidade das familias acolhidas. J& na comunicacdo
contemporanea, esses valores migram para o campo da reputacdo digital, das avaliacdes online,
das certificacGes e do discurso de sustentabilidade. Trata-se menos de uma ruptura e mais de uma
ressignificacdo: a moral privada do século XIX da lugar a responsabilidade social e ambiental do
século XXI. Esse deslocamento confirma a leitura de Forni (2019) sobre a centralidade da confianca
como ativo comunicacional das marcas, especialmente em servicos intangiveis como a
hospitalidade.

A funcdo Otimizacdo, por sua vez, demonstra notdvel importancia para o segmento
econdmico. A légica do “preco maodico” e do “bom servigo” atravessa os séculos, reaparecendo
hoje sob o discurso do custo-beneficio, do smart comfort e da eficiéncia operacional. Mesmo nos
segmentos superiores, observa-se a necessidade de justificar o valor da experiéncia, o que reforca
a ideia de que a racionalidade econémica nunca deixou de coexistir com o prazer experiencial na
hotelaria carioca.

A Praticidade se mantém muito relevante para o segmento econdmico, desde o contexto
urbano compacto do século XIX até a megaldpole atual. Essa funcdo assume papel central na era
digital: check-in online, reservas instantaneas e integracdo com plataformas reforcam a experiéncia
sem friccdo, demonstrando que a hospitalidade contempordnea é mediada ndo apenas por
pessoas, mas também por algoritmos. Ainda assim, mesmo essa funcdo instrumental se articula ao
nucleo simbdlico do prazer e da confianca, e ndo o substitui.

Por ultimo, a funcdo Continuidade aparece com baixa frequéncia e pouca variacdo,
ocupando papel secundario na comunicacdo hoteleira carioca. No século XIX, surge em referéncias
a tradicdo e familiaridade, como “bem conhecido hotel”, sinalizando confianga construida ao longo
do tempo. No presente, mantém-se estavel, especialmente em marcas consolidadas que exploram
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legado e memdria institucional. Assim, mais do que atrair de imediato, a continuidade sustenta a
confianca duradoura da marca (Kwarteng-Amaniampong et al., 2025; Clnico & Medeiros, 2022).

Em sintese, os resultados indicam que a hotelaria carioca opera como um campo de
significados autorreferencial, no qual a mudanca tecnoldgica ndo elimina valores anteriores, mas
os reconfigura. A comunicacao evolui do texto impresso a imagem digital, mas continua a narrar a
mesma promessa: acolher, encantar e legitimar a experiéncia urbana do Rio de Janeiro. A
permanéncia desses elementos histéricos reforca a nogdo de que a heranca cultural funciona como
ativo estratégico na construcdo daimagem de marca. Tal achado converge com a literatura recente
sobre heritage branding, segundo a qual tradicdo e autenticidade fortalecem awareness e
percepcao positiva, especialmente em setores nos quais a experiéncia esta fortemente associada
a memoria e ao repertorio cultural compartilhado (Kwarteng-Amaniampong et al., 2025).

6 Conclusdo e direcionamentos futuros

A analise comparativa entre anuncios hoteleiros do século XIX e praticas comunicacionais
digitais contemporaneas demonstra que a hotelaria carioca preserva, ao longo de mais de
duzentos anos, um nucleo simbdlico estavel. Hedonismo e Identificagdo constituem o eixo
estruturante desse sistema, sustentando a construcdo da marca hoteleira independentemente das
transformacdes tecnoldgicas, estéticas ou mercadoldgicas.

O modelo das Funcbes de Marca de Kapferer mostrou-se particularmente eficaz para
interpretar esse fenbmeno, ao permitir a leitura de mensagens produzidas muito antes da
consolidagdo do branding como campo tedrico. A permanéncia das fun¢des confirma que a forga
de uma marca ndo reside apenas em sua forma, mas na capacidade de reinterpretar valores
estdveis a luz do espirito do tempo.

No caso do Rio de Janeiro, essa permanéncia ndo é casual. A cidade, marcada
historicamente pela visibilidade, pelo lazer, pelo corpo e pela paisagem, exige da hotelaria uma
comunicacdo orientada ao prazer e ao pertencimento. O hotel ndo é apenas infraestrutura
turistica, mas um dispositivo cultural, um palco onde se encena a hospitalidade urbana carioca.
Assim, a continuidade identitaria observada neste estudo revela ndo apenas estratégias de
marketing, mas a propria forma como a cidade se apresenta — e se reinventa — para seus
visitantes.

Do ponto de vista tedrico, o estudo contribui para ampliar o didlogo entre branding,
hospitalidade e histéria da comunicacdo turistica. Ao aplicar o modelo das Fungdes de Marca de
Kapferer a um corpus que atravessa mais de dois séculos, a pesquisa sugere que determinadas
promessas de valor associadas a hospitalidade apresentam notavel persisténcia histdrica, mesmo
guando expressas por linguagens, suportes e tecnologias distintas. Além disso, o trabalho reforca
a relevancia de abordagens que compreendem as marcas ndo apenas como instrumentos
mercadoldgicos, mas também como construcdes culturais capazes de refletir transformacdes
sociais e urbanas mais amplas.
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Sob uma perspectiva pratica, os resultados oferecem subsidios para gestores, profissionais
de marketing e empreendedores da hotelaria. A identificagao de elementos recorrentes ligados ao
prazer, a confianca e ao pertencimento sugere que estratégias de comunicacdo eficazes nao
dependem exclusivamente da adocdo de novas tecnologias ou tendéncias digitais, mas também
da capacidade de atualizar narrativas historicamente associadas a experiéncia de hospedagem.
Para a hotelaria carioca, em particular, o estudo indica que atributos relacionados a hospitalidade,
a sociabilidade urbana e a experiéncia do destino permanecem relevantes na construcdo de
marcas competitivas e diferenciadas.

E importante reconhecer as limitacdes do estudo, especialmente no que se refere a
natureza distinta dos recortes temporais e ao carater quanti-qualitativo da analise. Ainda assim, a
comparacdo proposta oferece uma contribuicdo relevante ao demonstrar que, mesmo em um
contexto dominado por algoritmos, plataformas e métricas digitais, a esséncia da comunicacdo
hoteleira permanece ancorada em valores humanos fundamentais: prazer, confianca e
reconhecimento.

Como desdobramentos futuros, sugere-se aprofundar a andlise para um recorte mais
representativo do presente e dos periodos intermedidrios, como os meados do século XX, quando
a publicidade passou a ocupar espaco central na sociedade. Ampliar a comparac¢do para outras
cidades latino-americanas com trajetdrias urbanas e turisticas semelhantes também se apresenta
como um excelente caminho. Softwares como NVivo e Iramuteq se configuram como ferramentas
excepcionais para andlises mais precisas e detalhadas. Por ultimo, estudos em meios de
hospedagem independentes também se fazem importantes, além da investigacdo do papel da
inteligéncia artificial na mediacdo da hospitalidade. Tais caminhos podem contribuir para
compreender como essa Ultima, enquanto discurso cultural, continua a se adaptar sem perder sua
identidade.

Em ultima instancia, os resultados deste estudo sugerem que, no Rio de Janeiro, a arte de
acolher permanece como elemento central das narrativas da hospitalidade. Apenas mudou de
linguagem — do luxo impresso ao algoritmo digital — para continuar dizendo, de novas formas, a
mesma coisa.
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