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Capítulo 1

Negócios da hospitalidade



		
			Para que possamos nos apropriar de qualquer assunto, é essencial entender o contexto no qual esse assunto se insere. Então, antes de tratarmos dos controles gerenciais em negócios de hospitalidade, é fundamental entender o que é hospitalidade e quais são os negócios a ela associados. Neste capítulo, discutiremos as diferentes abordagens do termo hospitalidade e como esse conceito se desenvolveu no decorrer da história, gerando oportunidades de negócios, tornando-se um importante elemento de criação de valor para o cliente.

			1	Hospitalidade: conceitos e definições

			Na busca por uma definição inicial do termo hospitalidade – seja em documentos físicos ou digitais – encontraremos o significado de acolhimento, expresso normalmente como o acolhimento de hóspedes  ou o ato de hospedar alguém que está temporariamente deslocado de seu local de moradia. Também pode definir a qualidade de quem é hospitaleiro, alguém capaz de acolher, abrigar, dar atenção. De modo geral, entende-se que hospitalidade está ligada ao ato de receber bem um visitante. Contudo, o significado de hospitalidade se revela mais amplo e profundo do que é possível perceber nessas definições.

			Lashley (2015, p. 5) aponta que a concepção de hospitalidade está associada a comportamentos que têm como origem a própria base da sociedade e que envolvem partilha e troca do produto da caça e coleta de alimentos em grupos primitivos. A mutualidade e reciprocidade permitiram a organização coletiva e o senso de comunidade, e foram essenciais para a sobrevivência dos primeiros grupos humanos. 

			Esse entendimento é reforçado por Butuhy (2020), que aponta que, embora não seja possível definir com exatidão o momento em que a hospitalidade surgiu na história, é certo que o conceito permeia a evolução da humanidade desde tempos longínquos. À medida em que os grupos humanos passaram a substituir a coleta e a caça pelo cultivo de alimentos e criação de animais, foi possível fixar moradia em lugares específicos, aumentar o tamanho dos grupos e obter maiores garantias de sobrevivência, pois era mais fácil se defender de predadores e outros grupos humanos maiores e hostis. Com o passar do tempo, esses agrupamentos humanos deram origem às primeiras cidades e, posteriormente, possibilitaram o surgimento de estados e nações.

			Se inicialmente a partilha e a troca de bens aconteciam dentro dos limites de um agrupamento humano, com a evolução das técnicas agropecuárias e com o desenvolvimento de ferramentas, utensílios e artesanato, as trocas de bens passaram a acontecer entre diferentes agrupamentos.

			
A troca de bens entre pessoas evoluiu para a troca entre comerciantes, cidades, estados e, agora, nações. Era necessário facilitar a comunicação entre as cidades, e a abertura de estradas para interligá-las permitiu também criar as primeiras rotas comerciais. Estas estradas e rotas eram primordiais para o desenvolvimento da nação, tanto para o recebimento e envio de bens, como para conhecer mais sobre o “mundo do lado de lá”. E quanto mais pessoas diferentes transitavam pelas estradas e rotas, mais a hospitalidade se apresentava como uma das melhores oportunidades de estabelecer relações, não só comerciais, mas relações interpessoais, quase sempre mais duradouras e sólidas. (BUTUHY, 2020, p. 16)
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			Para entender um pouco mais sobre como a hospitalidade (e os negócios gerados pelas necessidades dos viajantes) se desenvolveu ao longo dos tempos, recomenda-se a leitura do capítulo 1 do livro Contabilidade e custos em hospitalidade, de Claudia Butuhy (BUTUHY, 2020).

			 

        


 

        


      


    

			2	A função social da hospitalidade 

			Além de possibilitar a sobrevivência dos viajantes e permitir que povos de diferentes culturas estabelecessem contato de forma civilizada, a hospitalidade tem uma importante função social, pois regula relações interpessoais e permite que vínculos sociais sejam criados e mantidos.

			Como destaca Montandon (2003, p. 132), a hospitalidade envolve “uma maneira de se viver em conjunto, regida por regras, ritos e leis”. Mais do que uma forma de interação, representa também “uma forma própria de humanização, ou no mínimo, uma das formas essenciais de socialização”.

			Para explicar a dinâmica da hospitalidade, Camargo (2005) se baseia no Ensaio sobre a dádiva e o dom, do sociólogo francês Marcel Mauss. Nessa obra, Mauss define três deveres – dar, receber e retribuir – como base das relações sociais nas sociedades arcaicas. Nesse contexto, a hospitalidade – ou antes, a relação humana – tem início com uma dádiva por parte de alguém. Essa dádiva deve ser aceita pelo outro e, sendo aceita, gera o dever de uma retribuição. Essa retribuição constitui uma nova dádiva, que deve ser recebida e retribuída, gerando um vínculo contínuo. É relevante destacar que o aspecto comercial é excluído desse contexto e o hóspede que recebe a dádiva do acolhimento converte-se em anfitrião em outro momento para retribuir a dádiva recebida, e assim por diante, numa sucessão de cenas de hospitalidade que se converte em um ritual básico de vínculo social.
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			Já parou para pensar que pequenos gestos do cotidiano – como buscar o contato visual, dar um sorriso, cumprimentar alguém ou fazer uma pergunta que indica interesse e intenção de ajudar – são ações de hospitalidade? E que cordialidade e gentileza permitem a criação de vínculos saudáveis e espaços de convivência mais produtivos?

			 

        


 

        


      


    

			Essas cenas e ritos são baseados em leis não escritas. Essas leis, por sua vez, estão fundamentadas na dinâmica dar-receber-retribuir, conforme enumera Camargo (2005):

			
	1ª A hospitalidade começa como uma dádiva que deve partir de alguém;

				2ª A dádiva implica em sacrifício pois, normalmente, quem a oferece renuncia a algo que possui em favor do outro;

				3ª Toda dádiva traz algum interesse implícito, que pode ser nobre, generoso ou filantrópico, mas implica na espera de uma retribuição, mesmo que indireta, que permita a continuidade do vínculo social e não seja confundida com um negócio;

				4ª O dom deve ser recebido e aceito, pois recusar uma dádiva é um insulto, uma demonstração clara de hostilidade;

				5ª Receber a dádiva implica em uma situação de inferioridade diante de quem doa, pois quem a recebe se sente em débito com quem doou, obrigando-o à próxima lei não escrita;

				6ª Quem recebe deve retribuir para reinstaurar a dádiva, o sacrifício, o dever da aceitação e o dever da retribuição. 



			Dessa forma, o processo não finaliza, fazendo com que a hospitalidade seja contínua e alimente o vínculo humano. Embora essas leis se apliquem no âmbito das relações sociais, a dinâmica do dar-receber-retribuir pode ser observada, respeitados os diferentes contextos, em relações comerciais nas quais se valorize a construção do vínculo entre empresas e seus clientes, que buscam uma relação duradoura e benéfica para ambas as partes, como veremos mais adiante.
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			O conceito da hospitalidade pode ser entendido por diferentes pontos de vista: 

			
	como uma relação social, livre e desinteressada, sem a exploração comercial (visão da escola francesa[1]); 

				como uma relação comercial explorada por empresas do segmento de viagens, como operadoras turísticas, hotéis e restaurantes, entre outros (visão americana) e 

				como uma relação social entre hóspedes e anfitriões, ainda que essa relação possa ser explorada comercialmente (visão inglesa).






			 

        


 

        


      


    

			3	Os negócios da hospitalidade 

			Sabemos agora que a hospitalidade surgiu da necessidade de regular as situações de viagens e garantir condições seguras para que viajantes pudessem se deslocar de um local para outro. O dever sagrado da hospitalidade possibilitava que estrangeiros fossem acolhidos nos locais por onde passavam, garantindo que pudessem descansar, se alimentar, matar sua sede, cuidar de sua higiene e até se entreter. Se, inicialmente, a hospitalidade era oferecida por solidariedade e com uma expectativa de reciprocidade, com o passar dos tempos ela passou a ser explorada comercialmente. É importante que se entenda que o âmbito comercial é apenas um dos espaços onde a hospitalidade pode se desenvolver atualmente.
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			Aprofunde o conhecimento sobre hospitalidade com a leitura da obra Hospitalidade, de Luiz Octavio de Lima Camargo (CAMARGO, 2005). 

			 

        


 

        


      


    

			3.1	Os tempos e espaços da hospitalidade 

			Camargo (2005, p. 52) define a hospitalidade como “[...] ato humano, exercido em contexto doméstico, público e profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar e entreter pessoas temporariamente deslocadas de seu habitat natural”. 

			O autor destaca a importância de se observar que essa definição une dois eixos: o primeiro representado por ações – receber, hospedar, alimentar e entreter –, que indicam diferentes tempos sociais da hospitalidade; e o segundo composto pelos espaços sociais onde essas ações se desenrolam: o doméstico, o público, o comercial e o virtual. 

			A essência da hospitalidade – o acolhimento – é representada pelo tempo social receber. Essa primeira dádiva pode acontecer na casa do anfitrião, em espaços públicos de uma cidade, em meios de hospedagem ou até virtualmente, cada vez que um site é acessado. 

			O tempo social hospedar geralmente envolve o ato de pernoitar, seja no ambiente doméstico, em abrigos públicos ou em meios de hospedagem que cobram pelo serviço. Contudo, mesmo quando não envolve abrigo por uma noite, o período em que um visitante usufrui da segurança, do cuidado e da atenção de seu anfitrião também pode ser considerado como tempo do hospedar.

			O tempo social alimentar representa o atendimento de uma necessidade básica do ser humano, mas também representa, simbolicamente, o estreitamento de uma relação social – seja pela oferta de um copo de água ou pelo compartilhamento de um alimento em ambiente doméstico, público ou comercial.

			O entreter, por sua vez, representa o tempo social no qual se oferecem ou compartilham momentos agradáveis de diversão ou relaxamento, seja em festas familiares, em espaços públicos de lazer, em espaços comerciais ou até mesmo em espaços virtuais.

			Observa-se que cada tempo da hospitalidade pode ser desenvolvido em todos os espaços sociais, como pode ser observado no quadro 1,   que resume as interações possíveis. 

			 
Quadro 1 – Tempo da hospitalidade nos espaços sociais
				
					
					
					
					
					
				
				
					
							Tempo
							Receber
							Hospedar 
							Alimentar 
							Entreter
					

					
							Espaço
					

				
				
					
							Doméstico 
							Recepcionar pessoas em casa, de forma intencional ou casual
							Fornecer abrigo e acolhimento em sua casa
							Oferecer refeições em casa
							Festas e confraternizações em sua casa
					

					
							Público
							Recepcionar em espaços e órgãos públicos de livre acesso, o próprio ambiente urbano
							Centros de informação turística, abrigos públicos, terminais de transporte
							Gastronomia local, feiras livres
							Parques, praças, centros culturais, centros esportivos, museus
					

					
							Comercial
							Serviços profissionais de recepção 
							Meios de hospedagem remunerados
							Restaurantes, bares
							Serviços pagos de entretenimento (cinemas, teatros, casas de shows,  etc.)
					

					
							Virtual
							Sites, telefones, e-mails, WhatsApp
							Hospedagem de sites
							Programas e sites de gastronomia, aplicativos para pedido de alimentos
							Programas de televisão, videogame, jogos on-line, serviços de streaming 
					

				
			

	Fonte: adaptado de Camargo (2005).
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			Aprofunde seu conhecimento sobre hospitalidade com a leitura do capítulo 2 do livro Contabilidade e custos em hospitalidade, de Claudia Butuhy (BUTUHY, 2020). 

			 

        


 

        


      


    

			A tabela que relaciona tempos e espaços da hospitalidade nos permite vislumbrar algumas possibilidades de exploração comercial do receber, hospedar, alimentar e entreter. 

			Devido a todo o contexto histórico, os meios de hospedagem são, essencialmente, negócios de hospitalidade. Dos primeiros e rudimentares negócios dedicados a proporcionar repouso e alimentação a viajantes – fossem estalagens, tabernas, hospedarias, hospitais, mosteiros, albergues – aos mais modernos resorts da atualidade, os negócios da hospitalidade evoluíram de acordo com o desenvolvimento da sociedade e da economia. Cabe destacar que o desenvolvimento dos meios de hospedagem sempre esteve atrelado ao desenvolvimento dos meios de transporte utilizados pelos viajantes – o meio de transporte predominante em cada época definia não apenas a localização de um meio de hospedagem, mas também os serviços por ele oferecidos.

			Hotéis com serviço completo, como resorts, são a melhor representação de um negócio de hospitalidade, tendo em vista que podem oferecer tudo que o viajante precisa: recepção/acolhimento, hospedagem, alimentação e entretenimento. Considerando que muitos hotéis também oferecem espaços para a realização de eventos de negócios, pode-se observar que se trata de um empreendimento no qual são atendidas as necessidades de seus clientes em todos os momentos do dia, e em várias situações: quando eles precisam descansar, cuidar da higiene pessoal, se alimentar, beber um drinque, trabalhar, relaxar, se divertir, confraternizar. 

			Devido à complexidade de serviços, o estudo de controles gerenciais é muito mais focado nos meios de hospedagem de maior porte, como você observará nos capítulos a seguir. Outro aspecto a ser destacado é que a área de alimentos e bebidas – dentro de hotéis ou de forma independente – também é objeto de maior atenção devido à quantidade de processos operacionais e custos envolvidos em sua operação. 

			Antes de passarmos ao estudo desses controles, contudo, é importante que se entenda que determinadas estratégias de hospitalidade podem ser utilizadas por empresas de outras áreas como uma forma de agregar valor ao negócio e criar um diferencial duradouro e significativo para seus clientes.

			4	A hospitalidade como recurso para gerar experiências positivas de consumo

			Há décadas, as empresas buscam diferenciais competitivos para atrair clientes, já que deles depende a sobrevivência e sucesso de seus negócios. Para tanto, investiu-se em aprimoramento de estruturas, tecnologias e serviços. Diante dos desafios da busca de inovação em um mundo cada vez mais veloz em suas transformações e mudanças de comportamento, muitas teorias e conceitos foram criados e aplicados para destacar a centralidade do cliente: customer success, customer experience, customer development, entre outros termos em inglês – todos buscando entender a melhor forma de atender necessidades e expectativas dos clientes, além de manter seu interesse nos produtos e serviços ofertados. 
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			Se o foco das empresas passa a ser o cliente, isso não significa que o produto/serviço, a eficiência dos processos – ou mesmo o lucro – deixem de ser relevantes para um negócio. Significa apenas que tudo é pensado em função – ou depende – do cliente. Conquistar o cliente é a chave de tudo. Sendo assim, como você utilizaria a hospitalidade para criar vínculos com seus clientes?

			 

        


 

        


      


    

			O grande desafio das empresas na atualidade é criar experiências positivas no consumo de bens e serviços. A qualidade de um produto ou serviço – no caso, a capacidade de atender a uma necessidade – é ponto indiscutível em qualquer negócio. Contudo, a experiência de consumo não se limita ao produto em si, à agilidade na entrega ou ao preço cobrado. É a soma de tudo isso e algo mais. Mas o que faz um consumidor escolher uma empresa específica para fornecer um produto ou serviço caso exista mais de uma opção?

			Negócios dizem respeito a relações comerciais. Nessas relações  sempre há pessoas envolvidas. Por menor que seja, uma empresa é constituída por pessoas. Se, em sua função social, a hospitalidade pode promover a criação de vínculos entre pessoas, é possível transpor para o âmbito comercial a mesma possibilidade de construção do vínculo entre empresas e seus clientes externos, entre empresas e seus clientes internos – seus colaboradores – e entre empresas e seus fornecedores. Ações de hospitalidade podem ajudar a estabelecer uma relação de parceria baseada em confiança e respeito, com benefícios mútuos para cada parte envolvida. 

			Aplicar hospitalidade significa, antes de tudo, entender as necessidades do outro, estar pronto para estabelecer um diálogo e ouvir a outra parte de forma atenta e respeitosa. Do ponto de vista da empresa, conhecer o cliente e estabelecer uma conexão permite entender melhor o que ele precisa e quais são suas expectativas – de forma a ser possível atendê-lo da melhor forma possível. Para superar a expectativas, contudo, é necessário oferecer algo a mais. Nesse caso, é necessário entender a diferença entre serviço e hospitalidade. 

			4.1	Serviço não é hospitalidade 

			Meyer (2006) destaca que a base de um negócio bem-sucedido está na capacidade de distinguir serviço de hospitalidade. Serviço diz respeito a processos ou procedimentos que refletem o aspecto técnico da entrega de um produto, e é decidido unilateralmente pela empresa ou pelo prestador do serviço. Dessa forma, o serviço pode ser estabelecido por meio de padrões de entrega. A hospitalidade, por outro lado, diz respeito à impressão – sensação ou até sentimento – que essa entrega causa no receptor, e isso envolve uma interação entre quem presta o serviço e quem o recebe. Tal interação pressupõe um diálogo no qual o cliente é ouvido de forma atenta e recebe uma resposta atenciosa, cordial e apropriada de acordo com as possibilidades da situação. 

			Nesse contexto, a aplicação intencional da hospitalidade implica em uma interação que supera a básica relação prestador de serviço-cliente, na qual apenas há uma transferência de produto da empresa para o cliente por meio de uma ação impessoal. Embora não chegue a se tornar uma relação anfitrião-convidado, já que há uma relação comercial envolvida, a utilização de estratégias de hospitalidade possibilita a humanização dessa relação – e, por consequência, permite o estabelecimento de um vínculo que pode ser convertido em uma relação de fidelidade à marca ou empresa. Para tanto, é fundamental fornecer ótimo serviço e ótima hospitalidade – entendida a hospitalidade como a soma de todas as coisas que demonstram a atenção, o cuidado com detalhes e a cortesia com que o cliente é tratado. 

			4.2	O fator humano como diferencial

			Considerando que uma empresa é constituída por vários colaboradores, Meyer (2006) destaca o fato de que a prática da hospitalidade em um negócio é resultado de um trabalho em equipe – isso implica em cuidado na forma como essas equipes são constituídas, de modo que sejam valorizadas competências de relacionamento interpessoal e relações éticas e justas no ambiente de trabalho. Quanto às competências de relacionamento, o autor destaca a importância de se identificar candidatos que se importem genuinamente com outras pessoas e que tenham uma atitude positiva diante da vida. Mais importante do que competências técnicas (conhecidas como hardskills) a presença dessas softskills[2] indicam maior possibilidade de um colaborador ser capaz de fazer o cliente se sentir percebido, respeitado e valorizado. 

			Para que um colaborador possa criar esse diferencial é fundamental que ele próprio perceba que é ouvido, respeitado, reconhecido e valorizado pela empresa. Não é possível colocar o cliente como centro de tudo e ignorar justamente quem vai atendê-lo. Equipes com bom entrosamento, leveza em suas interações e dedicadas ao trabalho têm maiores chances de obter sucesso para o negócio. Quando os colaboradores certos percebem que são respeitados e valorizados, seu comprometimento com a empresa se fortalece e eles se tornam “embaixadores” que falam pela empresa, e desde que conheçam profundamente seus valores internos, processos existentes e limitações, tornam-se capazes de oferecer a melhor experiência possível ao cliente. Por outro lado, quando os clientes são surpreendidos com atenção e cuidado em relação às suas necessidades e suas opiniões e percebem que suas sugestões são valorizadas e contribuem para a melhoria do serviço, torna-se possível estabelecer um vínculo forte com a marca ou empresa.

			Ao final, percebe-se que a hospitalidade diz respeito às interações sociais e se baseia em atenção às necessidades do outro, cuidado nos detalhes daquilo que lhe é oferecido, e envolve aceitação e retribuição – mesmo que essa retribuição venha em forma de pagamento monetário. No entanto, a hospitalidade não é atributo de empresas, e sim das pessoas que compõem uma empresa. Aplicar hospitalidade em um negócio, portanto, é ter foco nas pessoas, e não apenas no cliente. Afinal, para que o cliente seja bem atendido e se torne leal à marca ou empresa, é necessário atenção e cuidado com todo o conjunto de relações que antecede  – ou sucede – o atendimento em si: com colaboradores, fornecedores e outros parceiros!

			Considerações finais

			Hospitalidade é muito mais que receber bem um visitante, e vai além da cordialidade e da gentileza. Hospitalidade diz respeito a relações sociais pautadas em solidariedade, confiança e reciprocidade. Fundamentalmente, a hospitalidade começa com uma dádiva, que deve ser aceita e retribuída, criando assim um vínculo contínuo entre pessoas.

			Nesse sentido, Camargo (2005) aponta que a exploração comercial da hospitalidade não constitui uma dádiva, já que se trata de uma relação de troca que tem começo e fim, na qual uma necessidade é suprida mediante pagamento pelo serviço ou produto recebido. Essa troca pode acontecer de forma automática, em uma relação fria, ou pode ser marcada por uma relação cordial, capaz de estabelecer boas experiências e criar uma memória afetiva. Afinal, a hospitalidade diz respeito a pessoas – e até a espaços – quando elas são organizadas com a intenção de melhorar a experiência de quem utiliza o espaço.

			Quando há algo mais que uma simples troca de produtos e serviços por dinheiro, quando a relação envolve atenção e cuidado, há uma forte possibilidade de que essa relação comercial não se encerre em um único contato. E, para as empresas do mundo contemporâneo de qualquer área – fidelizar um cliente ou receber avaliações positivas de seu atendimento que influenciem outros consumidores a se tornarem seus clientes são fatores essenciais para a continuidade e sucesso em seus negócios. 

			Já os denominados negócios da hospitalidade surgiram da evolução de um dever – social ou religioso, motivado por solidariedade ou caridade – de acolher viajantes e suprir suas necessidades em relação a repouso, higiene e alimentação. Dessa forma, atividades que exploram comercialmente hospedagem e alimentação são, em sua essência, negócios de hospitalidade. Em muitos casos, um meio de hospedagem é capaz de oferecer, além do acolhimento, da hospedagem e da alimentação, uma ou várias opções de lazer e recreação, e então temos todos os tempos sociais da hospitalidade (o receber, o hospedar, o alimentar e o entreter). Devido à complexidade da operação desse tipo de negócio, que envolve uma variedade de produtos e serviços, os controles gerenciais a serem estudados nos próximos capítulos estão, em vários momentos, focados em meios de hospedagem de maior porte, bem como em serviços de alimentação – que possuem maior complexidade operacional do que outros negócios de hospitalidade.
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