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RESUMO: O ato de receber e acolher viajantes transformou-se, ao longo do tempo, de
uma imolacdo aos deuses em atividade comercial que fornece servigos, acomodagdes
e alimentacdo. A atividade comercial que explora o fendmeno sociocultural chamado
hospitalidade isenta o hospede/cliente da troca simbolica mttua natural de outros do-
minios da hospitalidade (privado e social). Esta isencdo ¢ justificada pela troca pecu-
niaria, uma vez que o héspede compra de servigos e acomodagdes. E objetivo deste
artigo propor a integracdo entre as caracteristicas basais da hospitalidade e atividade
comercial. O desejo de receber e estar com pessoas fazendo-as parte de seu convivio
¢ conceitualmente chamado hospitabilidade. E o principio para o fortalecimento de
lagos sociais. A hospitabilidade ¢ um diferencial na hospitalidade comercial, pois traz
a tona um importante componente da relagdo fornecedor-cliente, a mutua satisfagdo na

interacao social.

PALAVRAS CHAVE: Hospitalidade. Hospitabilidade. Diferencial Competitivo

ABSTRACT: The act of receiving and welcoming travelers has become, over time, a

sacrifice to the gods in commercial activity that provides services, accommodations
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and meals. Commercial activity that explores the sociocultural phenomenon called
free hospitality the guest / client symbolic exchange of mutual other natural areas of
hospitality (private and social). This exemption is justified by the monetary exchange,
since the purchase of guest services and accommodations. It is the aim of this paper
to propose the integration between the baseline characteristics of the hospitality and
commercial activity. The desire to receive and be with people and made them part of
your household is conceptually called hospitality. It is the principle for strengthening
social ties. The hospitality is a difference in the hospitality trade, because it brings up
an important component of customer-supplier relationship, the mutual satisfaction in

social interaction.

KEY WORDS: Hospitality. Competitive Edge

RESUMEN: La accidn de recibir y acoger los viajantes se transformo, con el tiempo,
de un sacrificio a los dioses en una actividad comercial prestadora de servicios, aloja-
miento y alimentacion. La actividad comercial que explota el fendmeno sociocultural
llamado hospitalidad desobliga el huésped/cliente del cambio simbodlico mutuo natural
de otros dominios de la hospitalidad (privado y social). Esta privacion es justificada
por el cambio pecuniario, una vez que el huésped compra servicios y alojamiento. Es
objetivo de este articulo proponer la integracion entre las caracteristicas basales de la
hospitalidad y actividad comercial. El deseo de recibir y estar con personas haciendo
con que sean parte de su intimidad es conceptualmente llamado “hospitabilidad”. Es el
comienzo para el fortalecimiento de las construcciones sociales. La hospitabilidad es
un diferencial en la hospitalidad comercial, pues aclara un importante integrante de la

relacion prestador-cliente, la mutua satisfaccion en la interaccion social.

PALABRAS-CLAVES: Hospitalidad. Hospitabilidad. Diferencial Competitivo

INTRODUGAO

Os empreendimentos que trabalham diretamente com servigos e revelam a preocu-
pacao com a satisfacdo dos consumidores devem valer-se de um diferencial competiti-
vo. Este estudo aborda a acolhida de viajantes/visitantes, hospedes e clientes em em-

preendimentos de servigos. Apesar deste enfoque as premissas ndo sdo exclusivamente
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direcionadas aos clientes externos. O diferencial competitivo da exceléncia no setor de
servigos ndo ¢ algo inato a atividade, e sim adquirido e conquistado. Sua manuteng¢ao

¢ fundamental para fomentar o empreendimento no segmento.

Desta forma este artigo traz a luz as prerrogativas da hospitalidade como ato de aco-
lher, interagir e, sobretudo, de troca simboélica. Para tanto, um tracado histérico faz-se
de relevante importancia para a compreensdo do significado do ato de receber e sua
funcdo social. Nao ¢ o escopo deste ensaio levantar a historiografia da hospitalidade
das diferentes culturas através do mundo e sim gerar um panorama focado no cendrio

da cultura ocidental, mais especificamente na cultura greco-romana e européia.

Observando um processo cronoldgico, o ato de acolher e prover o viajante toma
formas e transforma-se ao longo da histéria da humanidade, de atividade ligada a
devocdo divina a venda de servigos e alojamento. E provavel que desde o inicio dos
tempos as pessoas tenham encontrado maneiras para acomodar viajantes, oferecendo-
lhes um ambiente seguro e confortavel. Essas atitudes manifestavam a necessidade de
interagdo entre povos vizinhos, da troca simbolica representada pela troca material e
concessoes, do estreitamento de lagos e unidao de for¢cas (PEYER, 1998, p. 437).

No mundo grego, por volta de 400 a. C., a hospitalidade (o ato de acolher e prover
viajantes) aparece vinculada a atividade comercial, existiam hospedagens que ven-
diam carne assada, um modelo de juncdo de servigos (hospedagem e alimentacdo) que
encontramos atualmente. As hospedagens profissionais na Grécia eram encontradas,
sobretudo proximas aos santuarios, polis e cidades termais. Estes locais eram centros
de migragdo, os quais produziam um fluxo constante de visitantes. Desta oportunidade
surgiram as hospedagens nas margens das estradas ou incrustadas no centro das cida-
des. A hospitalidade, como acolhimento do viajante e provimento de suas necessidades,
ocupava lugar de destaque na cultura grega e era entendida como direito fundamental
do cidadao grego (CASTELLI, 2005, p. 26).

O acolhimento dos viajantes na Grécia antiga estava relacionado com o divino e
exposta através da pronag¢do do anfitrido ao elemento externo, o viajante, como uma

imolacdo ao protetor da hospitalidade Xénios, uma das representacdes de Zeus.

As tabernas talvez constituam as mais famosas formas de acolhimento de viajantes
encontradas na antiga Grécia. O objetivo primario das tavernas era vender bebidas e

alimentagdo, ainda que frugal. Nas tavernas havia também hospedagem, que era com-
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posta de quartos e estabulos, ou seja, um servigo basico ao viajante. Simultaneamen-
te, neste periodo, as hospedagens publicas dedicadas aos peregrinos que promoviam
acolhida, alimento e generosidade sem troca financeira ndo eram incomuns (PEYER,
1998, p. 438). Este cenario revela a elevada for¢a do simbolismo do ato de acolher

viajantes nesta sociedade.

A representacdo do sagrado dos gregos foi naturalmente absorvida pelos romanos
que compreendiam a acolhida ao visitante como um ato de imolacao as divindades
(CASTELLI, 2005, p. 42). Roma como entidade politica e militar atingiu seu auge
no ano 100 a. C., e a absor¢do da cultura grega pelos romanos levou a certas simila-
ridades, como o modelo de hospitalidade, que se desenvolveram rapidamente com a
expansdo militar. Lojas de vinho e bodegas, de forma semelhante as hospedarias, ofe-
reciam aos clientes, além de comida e bebida, dormida e acomodacdo para a montaria

(PEYER, 1998, p. 439).

Apds a queda do Império Romano do Ocidente a Europa experimentava uma era de
transicao. Um caldeirdo étnico se formava. Com a ascensao dos barbaros aos romanos
e a chegada dos mouros, comecava uma era de mudancas e incertezas. (MONTANARI,
2003, p. 24). No século VIII as comunidades mondasticas da Europa Ocidental proli-
feram-se e em momentos de privagao tornaram-se ilhas de prosperidade e como regra
cristd ofereciam hospitalidade. No século XI os locais de comércio eram explorados
por monges e comerciantes para venda de vinho, cerveja e itens de necessidade. Os
mosteiros estavam obrigados pela doutrina cristd e por questdes politicas a praticar a
hospitalidade (FRANCO, 2004, p. 64).

No século XIII a Europa passava por um periodo de privacdes, devido a peste negra
(MONTANARI, 2003, p. 62), o que gerou uma crise na hospitalidade praticada como
dever cristdo. Além do medo da doenca que se alastrava pela Europa, alguns fatores
contribuiram para isso, como a escassez de alimento ¢ o aumento de viajantes que fu-
giam da peste. Por esse motivo, no intuito de proteger seu lar por meio da manutengao
de uma reserva para periodos de carestia como no inverno, o anfitrido poderia recusar
alimento, provendo, contudo abrigo e prote¢do. O alimento ndo poderia ser obtido a
forca, mas poderia ser comprado. Segundo o ideal cristdo, que prevaleceu na Europa
Medieval, o visitante-hospede deveria receber atencao irrestrita (GUSTAFSON, 2005,

p. 97). O que nao significava que o anfitrido poria em risco a reserva alimentar de
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sua familia em funcdo do visitante. Neste momento da historia da hospitalidade um
composto inerente ao ato de receber, o alimento, passa a ser oferecido de acordo com
as regras de um periodo em transi¢do. Desta forma, surge um enlace para que o ato de
receber ndo seja simplesmente orientado pela moral cristd de reciprocidade, mas tam-

bém, pela transformagdo das regras sociais, que levam ao modelo de hotelaria atual.

Percebe-se que a acolhida ndo estava dissociada de agregados como alimento, bebi-
da e acomodacdes para as culturas greco-romanas e neolatinas. E importante explicitar
este contexto, pois ¢ fundamental compreender a ontogénese da hospitalidade como
desejo de receber pessoas e fortalecer lagos. Ainda que a oferta comercial tenha surgi-
do de um ato de imolagao ao divino, as vicissitudes do ambiente, refletidas pela difi-
culdade em adquirir alimento, amplificadas pela intensa instabilidade da organizacao

social, impulsionaram o modelo comercial.

O objetivo deste estudo ¢ compor um cenario no qual seria possivel integrar pre-
missas de modelos de hospitalidade voltados a troca simbolica e intensidade de re-
lagdes sociais. Ou seja, transpor a inten¢do primaria do ato de receber visitantes,
permeada pelo desejo de estar com pessoas, ¢ a atividade comercial fornecedora de

servicos ¢ instalagoes.

O CONCEITO DE HOSPITALIDADE

Nao obstante a esse conjunto de percepgdes acerca do acolhimento de viajantes,
o conceito mais amplamente difundido pela industria do turismo ¢ o modelo de hos-
pitalidade abarcando hotelaria e catering. Lashley e Morrison (2004, p. 49) afirmam
que o mercado compreende a hospitalidade como prestagdo de servigos vinculada ao
fornecimento de instalagdes, mantendo certa distdncia das regras e principios da hos-
pitalidade, como ato de fortalecer lagos sociais. E justo compor a conexio entre hote-
laria e o ato de receber, contudo ndo ¢ possivel dissociar a composi¢ao entre cultura e

hospitalidade, o que transformaria a hotelaria em uma quimera oximora.

Brotherton (1999) define a hospitalidade admitindo a dificuldade em criar uma
definicao para este complexo e intricado fendmeno sociocultural. O autor propde a
seguinte definicdo: “Uma troca humana contemporanea, assumida voluntariamente e
concebida para aumentar o bem-estar mutuo das partes envolvidas mediante oferta de

acomodacao ¢/ou alimento ¢/ou bebida”.
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A definicdao de Brotherton (1999) revela uma concepg¢do genérica da hospitalida-
de, centrada na troca humana (ver Figura 1). E um conceito permeado de dimensdes
e parametros que qualificam a hospitalidade como um composto de relagdes humanas
repletas de trocas simbolicas. Este modelo abarca a esséncia genérica da hospitali-
dade como fendmeno sociocultural, apesar disto possibilita diferencia-la de outras

trocas humanas.

Dimensdes da hospitalidade

| Ahospitalidade ¢ |

¥

’ Uma troca humana ‘

y

’ Caracterizada por ser ‘ ’ Baseada em determinados ‘

’ Contemp;orénea ‘ ’ Voluntaria ‘ ’ Mutuamer;te benéfica ‘ ’ Produtos e servigos‘

Figura 1 — As dimensdes da hospitalidade segundo Brotherton e Wood (2004). As inter-relagdes de-
monstram a complexidade deste fenomeno social.

Fonte: Brotherton e Wood (2004, p. 203).

Talvez este conceito ainda esteja distante da definicdo comercial de hospitalidade
(hotelaria e catering), contudo a ideia central e o gerenciamento das regras sociais

envolvidas permanecem.

Em sua obra de 1885 (The rights, duties, obligations and advantages of hospitality),
C. Warford descreve que o hospital era uma casa de hospedagem de peregrinos, € o
dever daqueles que tinham por doutrina a hospitalidade era oferecer hospitium (aloja-
mento e acolhida) aos peregrinos, revelando a relagdo entre uma doutrina sociocultural
e alojamento. Ainda que de interesse lingliistico ou filoséfico, a etimologia de hos-

pitalidade ndo parece impactar profundamente na defini¢do proposta por Brotherton
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(1999). De fato, o que gera maior interesse para a compreensao da hospitalidade e suas

variantes ¢ a sua ontogénese.

Brotherton e Wood (2004, p. 194) afirmam que a tendéncia generalizada de estudio-
sos da hospitalidade em conceituarem a mesma de um ponto de vista do produto deve-
se a definicdo a posteriori do termo. Em um contexto de consumo, a hospitalidade ¢
definida como um composito de elementos (comportamentos, alimentos, alojamento,
etc) que formam o produto. Esta visdao enfoca os efeitos e nao as causas da hospitali-
dade. Como conseqiiéncia ¢ possivel que a equipe responsavel pelo contato direto com
o cliente/hospede ndo crie a estrutura de valores sociais da hospitalidade, tornando o

ato de receber mecanico.

Telfer (1996, p. 197) propde outro termo no amplo cenéario do ato de receber: a
hospitabilidade. Segundo a autora, que define a hospitabilidade como “um desejo por
companhia, os prazeres do acolhimento, a vontade de ser agradavel aos outros e o
desejo de satisfazer a necessidade do outro”. Esta defini¢do vem ao encontro da dis-
cussao entre o modelo de hospitalidade comercial, que enfoca o produto final como
defini¢do de hospitalidade, e o desejo de receber e compartilhar, presentes em outras

tipologias de hospitalidade como a social e a privada.

O conjunto de argumentos, acima apresentados, converge para a ado¢do de um
conceito de hospitalidade baseado essencialmente na troca simbolica das relagdes
humanas. E a partir desta concep¢do que o termo hospitabilidade seréd referenciado

daqui por diante.

OS DOMINIOS DA HOSPITALIDADE

Faz-se importante delinear os dominios da hospitalidade para uma compreensao

mais objetiva da discussao.

Hospitalidade no dominio social

A hospitalidade nas sociedades pré-industriais como posi¢do central nos sistemas
de valores pode ser vista como um forte influenciador do imperativo moral nas socie-

dades ocidentais.
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O dominio social da hospitalidade representa o conjunto de comportamentos da
vida privada, exercida dentro de um limitado circulo de amizade ou relacionamento,
ou seja, nasce no contexto da vida familiar e se expande para as outras esferas das

relagdes humanas.

O compartilhamento de alimentos ¢ um importante refor¢ador do relacionamento
entre diferentes niveis sociais. Para que haja hospitalidade neste contexto ¢ fundamen-
tal a presenga de alimento (refei¢des) como motivador da interagdo social, um catalisa-
dor para o estreitamento de lacos (ACHTERBERG, 1986, p. 87). A idéia de civilizagdo
estd vinculada a oferta de alimento durante a acolhida: “a divisdo do alimento ¢ a base
da conduta civilizada; € o que vincula os individuos, as familias, as aldeias e as tribos”

(VISSER, 1998, p. 53).

Hospitalidade no dominio privado

A familia (nucleo basico da sociedade) insere o individuo em normas, regras, ritu-
ais e costumes que acabam definindo o cenério da hospitalidade no contexto social.
A 1dentidade cultural ¢ um aglutinador de grupos que a compartilham e a familia tem
suas regras baseadas nesta identidade. Quando ocorre a interagdo entre os membros, as
regras compartilhadas sdo naturalmente assimiladas, o que reforg¢a a inser¢ao, tanto do

anfitrido quanto do hdspede, no contexto social da hospitalidade.

Lashley (2004, p. 14) afirma que a compreensdo da oferta de alimentos, bebidas
e acomodagdes na familia oferece a possibilidade de analisar o inter-relacionamento
entre os espagos doméstico e social. Franco (2004, p. 23) afirma que a refeicdo ¢ um
ritual propicio a transmissdo de valor, que a comensalidade ¢ uma oportunidade de
expor regras de convivio primazes para a insercdo do individuo na comunidade. E
também uma forma de situar o individuo e a familia no contexto da hospitalidade e sua

importancia na manuteng¢do de lagos sociais.

A familia como nucleo base tem cabal importancia na forma¢do do individuo. As
regras sociais no ambito doméstico sdo reflexos da macro-estrutura que ¢ a sociedade
na qual esta inserida. Bourdieu (1979) chama isso de habitus, que seria um modelo de
aprendizado das regras socioculturais baseado na classe social e posi¢ao do individuo

na sociedade. Bourdieu propde que, como conceito, habitus seria um conjunto de pre-
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disposi¢des e tendéncias em fazer alguma coisa e ndo outras. O habitus seria adquirido
através de aprendizado, de modo inconsciente, pela imersdo do individuo no meio so-

cial (SLOAN, 2005, p. 03).

A hospitalidade no dominio comercial

A industria da hospitalidade surge de um paradoxo entre generosidade, regras so-
cioculturais e mercado. A oferta da hospitalidade comercial, segundo Lashley (2004),
“[...] depende da reciprocidade com base na troca monetaria e de limites da concessao
de satisfagdo ao hospede [...]” o que conduz a impactos sobre a percepcao da hospita-

lidade por parte do hospede/cliente e do prestador de servigos.

A reciprocidade tem suas caracteristicas reduzidas nesse dominio (comercial)
de hospitalidade, uma vez que o contexto de troca manifesta-se na satisfacao pelos
servicos comprados. Nesta variante a troca financeira isenta o hoéspede de obriga-

¢oes mutuas.

A atividade comercial foca o produto segundo as exigéncias do mercado, doutri-
nando seus atores para o adequado ajuste, sob o risco da ndo permanéncia no seg-
mento. Ainda que os objetivos sejam direcionados a satisfacdo dos hospedes/clientes,
a atividade comercial ndo promove a assimila¢do, por parte de seus colaboradores,
do conceito de hospitabilidade, defendido por Telfer (1996). Isso ndo significa dizer
que ndao hé esta preocupacdo, mas sim que as premissas mercadoldgicas que regem
a intera¢ao produto-cliente determinam uma padronizacdo, e esta tende a obliterar a

percepcdo de hospitabilidade.

As caracteristicas dos dominios social e comercial da hospitalidade (Quadro 1) di-
vergem em sua totalidade, pois o foco de cada dominio ¢ diverso. Enquanto a hos-
pitalidade social prima pela interagdo social e baseada na experiéncia social, com o
objetivo de fortalecer lagos, a hospitalidade comercial reflete a busca da lucratividade
por meio da satisfacdo do hdspede/cliente. A busca da satisfacdo do hospede/cliente
nao ¢ simples, envolve uma série de atitudes, comportamentos ¢ demais elementos. A
hospitalidade comercial estd baseada na percep¢do do que significa exceléncia em ser-
vigos para o cliente e na motivagdo para a interagdo social e troca simbolica por parte

do prestador de servigos.
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HOSPITALIDADE SOCIAL HOSPITALIDADE COMERCIAL
Movida pela oferta Movida pela demanda
Ocasional Permanente
Pequena escala Grande escala
Auto-administrada Administrada por terceiros (colaboradores)
Instala¢des nao-dedicadas Instalacdes dedicadas
Experiéncia unica Experiéncia repetivel
Atividade personalizada Padronizada
Experiéncia social Experiéncia de servigo
Nao visa lucro Visa lucro

Quadro 1 - Modelo comparativo entre as caracteristicas dos dominios social e comercial da hospitalidade.

Fonte: Lockwood e Jones (2004, p. 228).

A hospitalidade ¢ um conjunto de comportamentos origindrios da propria base da
sociedade, cuja fun¢do basica ¢ estabelecer relacionamentos ou fortalecer relaciona-
mentos ja existentes (SELWIN, 2004, p. 26). Partilhar o reconhecimento de um univer-
so moral, no caso de uma relacdo ja existente, ou permitir a constru¢do de um universo
moral partilhado, no caso de um novo relacionamento sdo premissas importantes para

que os comportamentos e atitudes sejam orientados para uma interagdo positiva.

Ser um bom anfitrido envolve habilidades e empenho, saber o que agrada aos hos-
pedes e ter a capacidade para executar (TELFER, 2004, p. 56). No cenario da hospi-
tabilidade nao basta ser hospitaleiro para tornar-se um bom anfitrido, ¢ importante
interagir segundo o conjunto de crengas que motivam o individuo a receber alguém e
lhe proporcionar cortesia. No contexto comercial o anfitrido seguird as regras sociais
estabelecidas para a hospitalidade, como bem estar e conforto do cliente, acrescen-
tando o potencial que pode ser consumido através do pagamento. Brotherton e Wood
(2004, p. 196) argumentam que a hospitalidade ndo envolve apenas uma troca, mas
também uma motivacdo comportamental. Esta perspectiva soma-se a visao de Telfer
sobre o conteudo da hospitalidade, um composto de atitudes e regras que levam ao

desejo de receber alguém.
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UM DIFERENCIAL COMPETITIVO

O relacionamento existente entre as diferentes esferas que compdem o fendmeno
da hospitalidade tem um complexo aglomerado de caracteristicas compartilhadas em
uma escala relativa. A relativizagdo deste modelo centra-se no contetdo subjetivo ex-
ternado através do universo moral compartilhado. Desta forma, como visto na Figura
2A, o dominio privado esta inserido completamente no universo moral compartilhado,
uma vez que sua criacdo ¢ efetivada através da interagdo de individuos intimamente

ligados, ou seja, um contexto familiar.

Por outro lado, o dominio social compartilha parte da significAncia moral, ja que
a familia pertence a uma rede de relacionamentos ampla, que é composta de outros
nucleos familiares. Neste momento, o dominio social da hospitalidade adentra a sim-
bologia das regras compartilhadas de diversos nicleos que compdem um contingente

amplo de atitudes e comportamentos submetidos a normativa simbdlica conjugada.

No dominio comercial, o conjunto de regras sociais e universo moral compartilhado
também orientam comportamentos e atitudes dos individuos envolvidos neste singular
modelo de hospitalidade. O héspede ¢é isento da reciprocidade simbdlica, contida nos
outros dois dominios, por meio da troca financeira. Contudo, nuances muito especifi-
cas na interacdo entre hospede e colaborador (fornecedor de servigos), quando ndo tem
uma observancia direta com as regras dos dominios privado ou social da hospitalidade,

geram agruras ¢ um momento verdade negativo.

A Figura 2B ¢ uma proposta, ainda que imperfeita, de como seria possivel ampliar
a satisfagdo de hdospedes por meio do conhecimento de seu universo moral comparti-
lhado e as nuances que compdem a identidade cultual do individuo. Assim, o empre-
endimento orientaria suas atitudes ndo para um hospede somente, mas sim para um

convidado, trazendo o sentido da hospitabilidade ao cenario comercial.

Sentir-se bem ¢ uma questdo bastante relativa. A percepg¢do, por parte do fornecedor
de servicos, de que um conjunto de instalagcdes propicie condi¢gdes para que o hospede/
cliente sinta-se inclinado a intera¢do ¢ um erro conceitual sobre o significado da hospi-
talidade. E necesséria, antes de qualquer coisa, a motivacido a hospitabilidade por parte
dos fornecedores de servigos. E importante ressaltar o papel das instalagdes na percep-

¢ao da acolhida, mas a composi¢do humana e suas atitudes e comportamentos trazem
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“vida” as instalagdes, e esta “vida” ¢ evidenciada pelo desejo de receber pessoas e trazer

ao visitante a importante personalizacdo, ao maximo possivel, do dominio social.

Privado Privado

A B

Figura 2 — A) Uma perspectiva de como as relagdes estabelecidas entre os dominios da hospitalidade e
o universo moral compartilhado podem afetar a percepcdo do cliente da hospitalidade. B) Modelo de re-
lagdes entre os dominios da hospitalidade sugerindo a inser¢do de conceitos de hospitabilidade trazidos

do dominio privado e social para o dominio comercial.

A integracao das caracteristicas dos diversos dominios da hospitalidade represen-
ta um desafio. O conflito baseia-se na base ontoldgica deste fendmeno. O surgimento
dessa relagcdo focada nas atitudes e comportamentos estd na base da sobrevivéncia
humana, ou seja, ¢ necessaria para a formacao de grupos coesos com individuos ca-
pazes e com a inten¢do de cooperar entre si para o beneficio mutuo. Esta é a fonte
geradora da hospitalidade, que traz a luz a dificuldade em conectar o modelo comer-
cial a esta premissa basal, e ainda mais: qual seria a vantagem em se empreender
um consideravel esfor¢o para a aglutinacdo entre o desejo em receber e estar com

pessoas e a prestacao de servigos?

Traduzir a teoria em métodos e técnicas ndo ¢ uma tarefa facil, principalmente
quando se trata de sistema dindmico, ainda que com regras bem estabelecidas, fomen-
tado pelas perspectivas temporais das relagcdes sociais. Entendendo a hospitalidade
como um sistema que se altera no tempo, refletindo nada mais que a condigdo dos

relacionamentos humanos. Os ajustes as novas amplitudes de relacionamento sao im-
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portantes e necessarios para a compreensao do universo moral compartilhado. Apesar
desta fluidez as regras sociais permanecem em suas bases inalteradas desde o principio

da sociedade humana.

A venda de instalagdes bens e servicos compdem o produto da hospitalidade comer-
cial, revelando critérios bastante pontuais acerca da aquisi¢cdo deste tipo de produto
(por qual razdo compra e como se sente ao comprar). A expectativa de quem compra
e a de quem vende em relagdo ao contato humano que se estabelecera, contém o mo-
mento que exige extrema atencdo e técnicas de dindmicas sociais para a satisfagdo das

expectativas de ambos.

O fator mais premente para a empresa ¢ a motivacao do colaborador para o conta-
to com o hdspede/cliente. Entenda-se que esta motivacdo ¢ aquela representada pela
hospitabilidade discutida por Telfer. Nao hd uma receita para estimular a hospitabili-
dade, ¢ necessario que o prestador de servigos tenha esta caracteristica, assim como
a empresa deve té-lo em relagdo ao colaborador. Este arcaboug¢o nada mais ¢ do que
um estereotipo do dominio social, ou seja, ¢ necessario que a organizacdo de pessoas,
denominada empresa, agregue a sua filosofia o desejo de estar com pessoas. Até a mais
alta geréncia deve se imbuir deste critério, uma vez que a representacdo social e de
poder é expressa pela hierarquia da organizacdo, nada mais proprio do que a mesma

difundir a mais ampla absorcao da hospitabilidade.

A hospitalidade ndo ¢ somente um fendmeno sociocultural, ¢ um agregado de di-
versos elementos. Contudo, retratar este fendmeno como um produto pronto para ser
comercializado seria desconsiderar o que ndo pode ser vendido, apenas trocado: os
simbolismos envolvidos na interagao humana. O diferencial do empreendimento seria
a percepcao da troca adquirida durante o contato consumidor-fornecedor. As empre-
sas que fornecem servigos podem adquirir uma vantagem competitiva compreendendo
melhor as relagcdes do dominio social e privado da hospitalidade, com isso, podem es-
tabelecer uma relagao de reciprocidade com os hospedes, criando um sentimento que

pode levar a proximidade simbolica entre hospede/cliente e fornecedor.

Resgatar os comportamentos e atitudes que promovem a troca mutua e a conse-
qiente identificacdo empatica favorece um forte vinculo emocional e cultural entre o

prestador de servigos e hospede/cliente.
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A percepc¢ao do hospede/cliente pode ser mais subjetiva do que objetiva. Quando
revelado o rigido esfor¢o por parte dos fornecedores para que a troca mutua aconteca e
seja positiva, vincula-se a qualidade (percebida) do produto aos elos mais primevos da
identidade sociocultural do hospede/cliente. Isto aconteceria, pois a ligagcdo existente
entre o hospede/cliente e o anfitrido (colaborador do empreendimento) ndo seria mais
que uma atividade comercial, mas um elo psicossocial presente na base social a qual
os individuos pertencem. Mesmo isento da troca mutua, o hdospede experimentaria a

sensacdo de amizade e conforto promovido pela sensacdo de lar e de intimidade.
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