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Recentemente criado pela UniABC - Universidade do Grande ABC - o

curso de Hotelaria é uma iniciativa arrojada que vai de encontro as necessida-
des do setor hoteleiro em capacitar e qualificar novos profissionais para a fran-
ca expansao do setor na regiao do ABC e de todo o pais.

O primeiro caderno de Hotelaria da UniABC é uma das contribuicdes da
universidade para com 0O desenvolvimento da industria hoteleira no Brasil, e
vem complementar todo um esforco de sua equipe de professores, alunos e
funcionérios da administragdo que participam do processo de formacéo e
capacitacdo qualitativa de futuros profissionais especializados por meio da ela-
boracéo desta publicag3o.

Nesta primeira edi¢do é apresentada uma série de artigos que abordam
temas diversificados e representam uma producéo cientifica e trabalhos relaci-
onados com pesquisas realizadas ou que estéo sendo feitas por nosso corpo
docente ou discente. Contamos também com participacdes externas importan-
tes de professores especialistas do setor turistico e hoteleiro que muito enrique-
cem com suas pesquisas e experiéncias nesta edi¢ao.

A abertura do caderno é feita pelo artigo sobre a importancia do uso
sfetivo dos meios de comunicagdo para o turismo e hotelaria, e em seguida
apresentamos uma abordagem sobre o mercado potencial do ABC para a area
je Alimentos e Bebidas e Hotelaria.

O desafio da qualidade na hotelaria frente as tendéncias do turismo € 0
azer e a recreacao nos meios de hospedagem sao também aqui representados
s nos ddo novas perspectivas sobre a importancia dos meios de hospedagem
s s3o complementados pelo artigo sobre os servigos hoteleiros implantados
somo ferramenta humanizadora no Hospital Albert Einstein que demonstram
ima interface do setor. Ndo poderiamos deixar de ter um artigo sobre a rele-
rancia dos programas hipermidiaticos na capacitacdo de profissionais na

\otelaria. A hotelaria no contexto da globalizacdo fecha brilhantemente esta-

rimeira série de artigos.

Duas outras contribuicdes também aqui merecem destaque em Comuni-
acdes pois é feita uma analise sobre o perfil do turista doméstico e abordagem
as expectativas para a nossa indastria hoteleira. Em Resenhas, trouxemos um
icionario com mais de dois mil termos técnicos usados no turismo e hotelaria.

Nos remetendo aos tempos primérdios da atividade hoteleira, quando o
ospedar era sinénimo de protecdo divina, ou nos lancando ao futuro, certa-
1ente podemos afirmar que o caderno de Hotelaria da UniABC, também recebe
protecio de Zeus Xénios - o jupiter hospitaleiro - e espelha uma.faceta daque-
's que fazem a histéria desta nobre atividade.

Profa. Cynthia Menezes Mello Ferrari
Editora Setorial
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Resumo

. Q.w empreendimentos hoteleiros buscam junto ao mercado, apresentar
diferenciais quanto aos servicos prestados. Um destes pode ser a oferta de
mv..cm\nw.w. e equipamentos no setor de recreacdo. Este artigo versa sobre 0s
beneficios do servico de recreacdo no hotel, descreve alguns equipamentos
fundamentais neste setor, trata ainda sobre a constituicdo de uma equipe de

animacdo — suas caracteristicas — bem como os conteudos que preferencial- -

mente devem ser trabalhados nas atividades de recreacao.

Palavras-chave: Espacos e /
; ¢ equipamentos, Conteddos culturais, Empr -
mento hoteleiro. \ preend

Abstract

Hotel businnesses try to present differentials regarding the services
that are offered to the market. One of them might be related to the offer of
room m.SQ to the equipments in the recreation sector. This article deals with the
bm:wbﬁw of recreational services in hotels and describes some essential
equipments in this area. It also deals with the organization of an animation

group |.Rm.n}m\mnwm\\ww\.nm — as well as the contents that should preferably be
dealt with in recreational activities.

Keywords: Room and equipments, Cultural contents, Business.
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Muitas redes de hotéis, constituidas em grandes cadeias, caracterizam-
se ainda pela impessoalidade, denominada também de “arquitetura universal”,
mostrando-se introvertidas e isoladas dos diversos ambientes sécio-culturais
em que se instalam.

As novas exigéncias do homem urbano e o contexto atual vivido, aliado
3 necessidade de repouso, recreacao e entretenimento, despertam o mercado
hoteleiro para uma nova tendéncia : o surgimento de hotéis de lazer, que tém
por norma a identificacdo com o carater, as peculiaridades € a cultura regional
dos locais onde 0os mesmos s€ instalam. Surge a necessidade de hotéis cada
vez mais diferenciados, tanto nos servicos quanto nas atividades que oferecem
ao héspede, fazendo-o afastar-se da rotina turbulenta dos grandes centros €
“gsquecer-se” dos seus habitos quotidianos rigorosos, delineados pelos com-
promissos e pela fixacdo dos horarios.

Esse conceito ganhou espacgo a partir das conquistas sociais do movi-
mento proletério industrial, que durante o Governo Vargas (1930-45) conse-
guiu a reducéo da jornada de trabalho, a instituicdo do saldrio minimo, os fins
de semana livres, as férias anuais remuneradas e 0 direito a aposentadoria. No
entanto, passou a difundir-se amplamente por volta da década de 80, quando
“a prosperidade econdmica dos paises desenvolvidos fez com que a grande
maioria da sua populacéo usufruisse de férias pelo menos duas vezes por ano e
as mais variadas categorias profissionais tiveram acesso as viagens turisticas
empreendidas em grupo ou isoladamente”.(Ruschmann, 1997).

Sendo assim, ha necessidade de que os espacos projetados tornem-se
cada vez mais acolhedores, confortaveis e atrativos, “dotados de escala huma-
na”, sem serem impessoais e sem perderem o requinte, 0 valor estético e certa
sofisticacdo, propria dos estabelecimentos do setor hoteleiro.

A empresa hoteleira, caracterizada como uma empresa de prestacdo de
servicos, se comparada a outras empresas mostra-se menos propensa a
automatizacao, devido a necessidade de proporcionar um tratamento diferenci-
ado, personalizado aos clientes. “Pelo fato de abranger uma demanda muito
diversificada, com objetivos 0s mais variados, apresenta, consequentemente,
um conceito de empresa grandemente elastico.” (Castelli, 1977)

Cada empresa hoteleira diferencia-se pelo tipo e/ou quantidade de servi-
cos que presta, o que constitui o seu produto: hospedagem ou alojamento;
alimentacdo e bebidas; animacdo turistica (atividades recreativas, diverséo e

entretenimento); demais servicos auxiliares como: recepcao, servicos de guia,
congressos, eventos € feiras, planejamento e assessoramento turistico, trans-
porte turistico, informacio turistica, artesanato e souvenirs, entre outros.

O produto turistico a ser consumido é composto pelos atrativos e pelo
conjunto de bens € servicos organizados para receber de forma adequada o
héspede. Os atrativos turisticos s3o “todos os fatores capazes de atrair 0 turis-

Caderno UniABC de Hotelavia - 13




ta e manté-lo por maior tempo em uma determinada localidade”. Evidente-
mente, quanto mais diversificada a oferta turistica do empreendimento, e quanto
maior combinacdo de atrativos, mais tempo o héspede permanecera no desfru-
te do seu tempo livre, do seu lazer. Esse tempo pode durar um dia, um final de
semana, ou estender-se ao longo de um feriadao ou ter maior duracdo ainda.
(Moletta, 1999).

Tal diversidade, referente as atividades de lazer e servicos ofertados aos
héspedes, esta intimamente relacionada com o préprio perfil das pessoas ou
caracteristicas dos grupos de pessoas que buscam 0 estabelecimento hotelei-
ro, com os mais variados objetivos. Os héspedes podem ser constituidos por
integrantes de uma familia, um grupo de amigos ou de jovens, um grupo de
alunos, associacbes de funcionarios patrocinados pela sua empresa, grupo de
pessoas da terceira idade, entre outros.

Para cada um dos grupos de pessoas, de acordo com a sua faixa etéria, e em
funcio do tipo de lazer que estéa sendo proporcionado - recreacao ativa ou passiva
- devem ser previstos um conjunto de equipamentos de lazer, dimensionados ade-
quadamente para o grupo previsto, e espacos especificos para o respectivo usu-
fruto da atividade, tanto nas dependéncias da edificagao propriamente dita, quanto
nas suas adjacéncias, no seu espaco aberto, ao ar livre.

Ao ingressar no hotel, o turista que chega necessita encontrar um grupo
receptor organizado, com os atrativos e atividades de lazer previamente progra-
mados. Subentende-se aqui, que a equipe responsavel tenha em mente uma
variada gama de atividades passiveis de serem realizadas no hotel, e que efetue
um planejamento prévio para saber como as atividades poderao ser desenvolvi-
das, encaminhadas junto aos héspedes, a fim de obterem-se os melhores resul-
tados, atentando para o fato de que devem ser respeitadas as caracteristicas
préprias do grupo de pessoas envolvidas nas atividades, considerando-se as
suas preferéncias e opinides. Ha necessidade de investir-se tanto na capacitacéo
de equipes especializadas, quanto na infra-estrutura, no planejamento dos am-
bientes de lazer e hospedagem, para que se tenha capacidade de proporcionar
um atendimento com qualidade total, condizente com aquilo que esta sendo
ofertado e que, preferencialmente, venha a superar as expectativas e exigéncias
do cliente. Satisfazendo-o, promove-se o seu retorno ao estabelecimento e
indiretamente a veiculacdo do marketing da empresa hoteleira.

Os profissionais que atuam diretamente com O héspede possuem como
pré-requisitos indispenséaveis para a sua atuacédo, a cordialidade, a educacao, a
paciéncia em ouvir as reclamacdes e sugestdes dos clientes, a fluéncia em
outros idiomas, o conhecimento geral sobre diversos assuntos, 0S conhecimen-
tos dos atendimentos de primeiros socorros e de emergéncia e o dinamismo
indispensavel para que efetuem decises em situacdes de emergéncia.

Com relacdo ao grupo de turistas que hospeda-se com a familia, especi-
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almente quando 0 mesmo possui filhos em diferentes estagios de crescimento,
deve-se atentar para a possibilidade de existir um grupo de animacao cultural,
ou guias para acompanhamento de atividades recreativas e esportivas, muitas
vezes realizadas em grupo. “Educacdo e cultura se articulam num processo
como numa verdadeira simbiose; a cultura irriga e alimenta a educacao, que por
sua vez atua como meio de transmiss3o da cultura.” (Conde, 1995).

Dessa forma, pode-se proporcionar ndo somente programas de entrete-
nimento e recreacdo para criangas ou adolescentes, mas também para 0s adul-
tos e idosos. Ao mesmo tempo em que permite-se o descanso € tranquilidade
dos pais, com relacdo aos seus filhos, libera-os para as atividades especificas
para a sua faixa etaria. Para os adultos podem ser preparados programas noturnos
que incluem gincanas, bingo, teatro e shows. A equipe de animacao cultural
abre caminho para que a cultura universal, erudita e popular, enriqueca 0 pro-
cesso de aprendizagem da crianga ou adolescente, engajando-a em atividades
que poderéo contribuir para o desenvolvimento de sua visdo critica. Estimulam
a producédo de atividades culturais e recreativas, como a exibicdo de filmes,
promocao de pequenas oficinas artisticas (pintura, desenho, teatro, musica) e
participacdo em jogos, karaokés e brincadeiras.

O grupo estudantil de turistas, geralmente, desloca-se para as cidades
gue possuem atrativos culturais ou festas comemorativas tipicas, com apresen-
tacdes musicais, folcléricas, ou caracteristicas deum dada regido ou localidade.
Este cliente necessita de um grupo receptor organizado, com 0S atrativos orga-
nizados na forma de folders, cartilhas ou mapas ¢, muitas vezes, exige horéarios
bastante flexiveis para a realizac@o de suas atividades.

O grupo de turistas da terceira idade normalmente nao viaja sozinho,
sendo frequentes 0S casais ou grupos de cerca de cinco pessoas, reunidos
com afinidades e objetivos comuns, € qué procuram contatar agéncias de
viagens para sua maior comodidade e facilidades de deslocamento. Esta cli-
entela objetiva qualidade e programacao variada do local a ser visitado; por
isso prefere hospedar-se em estabelecimentos que garantam-lhes uma exce-
lente qualidade de servico e acomodacdes confortaveis, n@o se importando
primordialmente com o fator econdmico. “E nesta faixa etdria que as pessoas
mais viajam, pois dispdem de tempo livre e condicdes financeiras favoréveis
para a préatica do turismo, em niveis adequados de conforto. Este segmento,
em sua maioria, aproveita para efetuar suas viagens no periodo de baixa tem-
porada, quando encontra locais com boa infra-estrutura relativo sossego,
indispenséaveis para sua satisfacdo. Assim, promove O aproveitamento da oferta
do equipamento turistico de lazer na baixa estaca@o, diminuindo os impactos
econdmicos negativos da sazonalidade incidentes sobre o estabelecimento
hoteleiro. “(Moletta, 1999)

Os hotéis interessados neste publico devem atentar para as questdes do
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on.:;o;P da qualidade na produgdo dos servigos oferecidos e na producao dos
m_._Bm_.;Om. da gastronomia, observando as condicdes de higiene das ._:mﬂm_m-
cbes e dos ambientes em geral.

De forma geral, as atividades de lazer e servicos oferecidos ao hdspede
am<m3.uqoocqm_. abarcar os mais variados contetidos programaticos (trabalhos
manuais, artisticos, sociais, fisico-desportivos, intelectuais e turisticos), poden-
mo m.mq agrupadas de acordo com as suas funcdes, em espacos préprios, no
interior da edificacdo do hotel ou nas suas adjacéncias, ao ar _.m<:m. em contato
com a natureza.

1. atividades de recreacdo sdcio-culturais:

- area de estar para convivio dos héspedes, climatizada, com lareira
iluminacdo indireta, com poltronas confortaveis e mobiliario adequado; \

, - area de leitura, descanso, acervo Ec_moo_‘m:oo.. comunicacodes : sala
u_,.on:@ climatizada, com iluminacéo especifica e direcionada para mm focos de
leitura, com poltronas confortaveis, painéis tematicos nas paredes, acervo com-
.uomﬁn.. por obras da literatura classica ou regional, assinatura de periédicos ou
jornais on.u_,: assuntos da atualidade politica, sobre satde, meio ambiente, via-
gens, turismo ;

) - area para exibicdes de filmes ou reprodugdes das video-gravacdes dos
hospedes, com televisdo que possua uma boa sintonia das u;:omummm. emisso-
ras, o que de certa forma também a caracteriza como area de convivio;

- local para exposicdes de carater itinerante, com obras de pintura, escul-
tura, xilogravuras, artesanato, de artistas locais ou renomados, retratando os
mais diversos temas.

- local para a realizacdo de reunides, cursos e pequenos eventos, con-
gressos ou semindrios;

- local para apreciacdo de uma amostra da producéo do artesanato tipico
do local;

- local préprio para a realizacdo de festas de confraternizacdo, onde se
possa cantar, dancar e apreciar mudsica, ou uma saborosa m_mBm:SoWP coquetel;

- local para implantacédo das atividades das oficinas de m:m.:_momo cultu-
ral : para as atividades culturais e artisticas & necessario %muo_wmm. de éreas
oowmq.amm e fechadas, que permitam a sua utilizacdo para qualquer atividade
artistica como desenho, pintura, canto, musica, video, danca, teatro, jogos
brincadeiras, realizaveis durante todo o ano. . . \

2. Atividades realizadas em espacos mais restritos/baixa intensidade:
- recantos de estar ao ar livre, para descanso, com mesas e bancos -

locais que devem ficar bem protegidos de ventos fortes e com certo
sombreamento;
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- local préprio para a meditacdo, préatica de aulas de relaxamento, yoga,
dancas holisticas, conscientizacdo corporal, que abrem espaco para que 0 hos-
pede faca uma reflexao sobre a prépria vida.

- local para massagem, fisioterapia, avaliagéo do condicionamento fisico;

- local para implantacao de um saldo de jogos (sinuca, pingue-pongue,
futebol de bot&o, pebolim), incluindo espago com mesas para carteado;

- local climatizado préprio para hidromassagem, banhos de imerséao
(terapicos), sauna seca, sauna Umida, que proporcionam O relaxamento, a
revitalizacao, a desintoxicacdo, aumento do tonus muscular - fatores que refor-
cam o turismo de satde, bastante procurado pelo grupo de pessoas que com-
poem a 3° idade, cujo objetivo € a busca de novas fontes de energia e prazer, -
em beneficio da saude;

- locais ao ar livre, invocando a préatica do lazer contemplativo, com cami-
nhos por onde podem circular os héspedes, com sombreamento da vegetacao,
arbustos floridos. Podem existir caminhos pavimentados, anti-escorregadios,
construidos como atalhos em meio a canteiros ajardinados, que vdo conduzin-
do aos espacos de estar, para repouso € descanso.

- locais com éagua (espelhos d’agua, lagos, acudes), que remetem a
tranquilidade e a paz, e que podem servir para a apreciacdo de espécies de
peixes ornamentais ou aves palmipedes.

3. Atividades realizadas em espacos amplos/maior intensidade:
B - piscina natural, para recreacdo, relaxamento, pratica de hidroginastica
ou natacao;

- piscina térmica, aquecida, coberta, que proporciona a pratica de
atividades aquéticas em qualquer hora do dia ou época do ano ;

- sala propria para ginastica, lutas marciais, dancas ritmicas;

- pista de boliche;

- pista prépria para patinacao;

_ caminhos com percursos para caminhadas, ou coopér;

- caminhos com percursos orientados para cavalgadas, passeios com
pdneis ou cavalos;

- 4rea para disposicdo de charretes ou carrocas, para passeios;

- 4rea prépria gramada ou definida com pistas para passeios ou disputa
de corridas montado em avestruz;

- local ao ar livre, préprio para a realizacdo de atividades recreativas
como gincanas, brincadeiras;

- trilhas ecolégicas com percurso orientado de caminhada, em area
arborizada ou com mata nativa;

- ciclovia ou pista propria para percursos com bicicletas, que podem ser
alugadas pelo proprio estabelecimento;
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- local préprio para prética de mini-golfe;

- canchas de bocha, ao ar livre;

- quadras esportivas (poliesportiva, voleibol, ténis, peteca, paddle squash,
basquetebol, handebol, canchas de areia );

- playground ou parque infantil com equipamentos adequados para recre-
ac3o, diferenciados e delimitados de acordo com a faixa etéaria dos seus usua-
_,mmu@ tanto para oportunizar o desenvolvimento biopsicossocial como também
por razbes de seguranca contra acidentes;

- local para a prética de esportes aquaticos (actde, lago, represa), como
a pesca de peixes caracteristicos da regido, passeio com pedalinhos, caiaques;

- local amplo para a prética de esportes nauticos (acude, lago, represa), como
passeios de barco que também podem incluir a pescaria, jet-ski, esqui-aquatico.

A prética de esportes e de outras atividades recreativas exige maior di-
versidade de instalacdes, equipamentos e espacos, que devem ser construidos
com seguranca para ndo colocar em risco a integridade fisica dos seus pratican-
tes. “As instalacdes para a realizacdo de jogos devem ser planejadas para aque-
les realizados ndo somente por criancas e jovens, mas também por adultos e
pessoas da terceira idade.” (Ruschmann, 1997).

A oferta de servicos e demais atividades recreativas proporcionadas por
um hotel, no que se refere aos aspectos quantitativos e qualitativos desta, pode
variar muito de um estabelecimento para outro. Este é um fator que estd
diretamente relacionado com a funcdo especifica de cada hotel - que pode
servir unicamente ao propésito da hospedagem ou mostrar-se claramente espe-
cializado, com espacos e servicos adicionais - e com a tipologia do mesmo
classificacdo adquirida pelo hotel em funcéo da sua localizaco, do sitio onde o
mesmo foi implantado - o que podera constituir-se num forte elemento atrativo
para um determinado publico que procura o hotel. Na abordagem proposta por
Silvia Lopes Carneiro Ledo, no seu “Sistema de Classificacdo” tomando por
base a variavel “Sitio”, pode-se distinguir o hotel de cidade, o hotel de estrada,
o hotel de aguas, o hotel de costa maritima, o hotel de serra, o hotel rural, o
hotel ecolégico e o hotel em sitio especial.

O turista, de modo geral, espera, como retorno do seu investimento, en-
contrar um 6timo servico e um atendimento bom, personalizado, hospedando-se
em local agradavel e confortavel, onde possa descansar, distrair-se, divertir-se,
aventurar-se, desfrutar de boas comidas, conhecer novos lugares e contatar ou-
tras pessoas, fazendo de sua viagem (tempo livre para 0 lazer), uma recordagéo
incomparavel. Sem duvida, os turistas tém diferentes expectativas e exigéncias
em relacdo aos locais de hospedagem e aos espacos a serem visitados, fator que
esta intimamente relacionado com a motivacdo da viagem de cada grupo.
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Resumo

A hotelaria brasileira tem vivenciado, desde sua internacionalizacdo, a
partir de 1.966, uma cobranca constante do atendimento das necessidades de
héspedes internacionais. A palavra de ordem é globalizacdo. Afinal, estamos
preparados? As inquietacdes advindas das possiveis respostas s&o o cerne des-
te artigo que objetiva incentivar a critica e a reflexdo da aplicacdo de questdes
tidas como globais numa atividade em que a diversidade é fundamental.

Palavras-chave: Hotelaria, Internacionalizacdo, Globalizac&o.

Abstract

Brazilian hotel industry has been living, since its interna tionalization in
1966, under constant charge regarding the attendance of international guests’
needs. The word of order is globalization. But are we ready for it? The inquietation
that comes from the possible answers are the main point of this article that
aims to incentivate critique and reflection on the aplication of questions that
are known as global in an activity in which diversity is essential.

Keywords: Hotel industry, Internationalization, Globalization
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Servicos e equipamentos precisam ser constantemente atualizados por
conta da globalizag#o! Esta afirmacao é repetida em hotéis de diferentes cate-
gorias € vocacbes como se fosse a inspiragdo Unica para as melhorias. Ndo
importa se o hotel se localiza no meio do Pantanal do Mato Grosso ou num
grande centro urbano. Acaba por ser a ténica que orienta projetos novos €
remodelacdes. Na contrapartida, sabemos que turistas, de negécios ou de
lazer, buscam as caracteristicas locais, a gastronomia regional, as dancas
tipicas. Afinal, como equilibrar as solicitacdes globais e, a0 mesmo tempo,
resgatar e manter a cultura brasileira? Qual é a responsabilidade da hotelaria
nessa busca de equilibrio?

Globalizacao, da forma utilizada no ambiente de negdcios, € vocéabulo
recente, que como todos 0s anteriores - marketing, ecologia, informatizacé@o -
migra para nossas conversas de dia-a-dia sem a necessaria reflexdo. Temos
uma tendéncia a incorporar palavras da moda, sem antes questionar seu real
significado e, sobretudo, o impacto de nossas decisdes para seguirmos algu-
ma tendéncia que nos € apresentada como verdade.

A chegada das cadeias internacionais no Brasil data de 1966, com a
entrada da Hilton International, abrindo, na época, 0 monumental Sao Paulo
Hilton. A partir daquele ano, véarias outras desembarcaram no pais, atuando
pesadamente na hotelaria de negécios. Os hotéis de lazer foram menos privi-
legiados e héa alguns motivos Gbvios para isto: distancia dos grandes centros
emissores, custos elevados do transporte aéreo, existéncia de grandes nucle-
os de desenvolvimento turistico em areas alternativas como o Caribe, 0 Medi-
terraneo, Havai, Asia, dentre outros.

As redes internacionais deveriam abracar, como parte de sua misséo, a
colocacdo de um novo ponto no Mapa-Mundi, divulgando destinos antes de
unidades hoteleiras, na compreensao clara de que, €aso 0 futuro hospede néo
considere o destino, jamais chegara ao hotel.

As redes nacionais, por sua vez, podem tirar proveito tanto da divulga-
cdo quanto do conhecimento em como atuar em novos mercados, unindo
esforcos com as empresas estrangeiras, no intuito de aprimorar servicos e
maximizar resultados.

PARECE OBVIO? CERTAMENTE! NA PRATICA, ENTRETANTO...

Se a internacionalizacdo, em trinta e quatro anos, ainda encontra bar-
reiras, que podemos esperar da globalizag&o?

No periodo de internacionalizacdo, as empresas faziam questdo de
externar sua origem, buscando “pasteurizar” a cultura segundo as determina-
coes da matriz.
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Com a globalizaco, a sutileza esta em procurar atuar localmente e criar
um equilibrio entre determinagdes globais e realidade especifica de cada pais.

Novamente nos deparamos com afirmacdes simples de aplicac@o com-
plexa. As empresas que buscam globalizagéo ainda tém postura hegeménica
e as locais acabam por assumir uma postura de defesa.

COMO FICA UM HOTEL NESSE CENARIO?

Como empresa, dependerd da composicdo de proprietérios e da com-
panhia hoteleira. Atualmente, a hotelaria é percebida como mais um segmen-
».o de negécios que, como tal, deve apresentar 0s resultados previstos, com o
risco de que investidores decidam por outras areas mais rentaveis, aniquilan-
do o setor. Caberé a cada administradora buscar maximizar resultados o que,
na base, é uma equacdo simples de obter as melhores receitas aos menores
custos.

Como prestadora de servicos, procura perceber todas as necessidades
de seus clientes cada vez mais exigentes e implantar itens que possam satis-
fazer todas as suas expectativas.

Outro momento de impasse: nem sempre a satisfacao das necessida-
des dos héspedes ocorre sem investimentos, mas nem sempre 0S proprietéri-
os estdo dispostos a abrir mdo de seus resultados!

. A retracdo do desenvolvimento de hotéis de lazer e, principalmente, de
Jcn._mom de desenvolvimento turistico no Brasil é consequiéncia do dificil equi-
librio entre investimento e retorno. Grande parte dos projetos, para viabilizacao,
precisa de subsidios governamentais pois demandam grandes é&reas, altos oc.mSm
de manutencdo, lentiddo na obtencdo de retorno de investimento e até fixa-
cdo de mao-de-obra e criacdo de nicleo urbano.

A globalizac3o exige, também, consisténcia na oferta e na categorizacao
de produtos. A internet, realidade nas pesquisas dos turistas, traz a smomwmm.
dade de revisar as informacdes para consumidores cada vez mais conscientes
de seus direitos.

O Brasil ainda confunde turismo de elite com turismo de massa para o
mercado local e tem dificuldade de compreender as exigéncias do mercado
externo. Os resorts nacionais posicionados como produtos de luxo precisam
mm.q oferecidos para canais de distribuicdo massificados no exterior a fim de
criar a massa critica para o desenvolvimento do turismo.

Para auxiliar na reflexdo sobre a globalizacdo, nada melhor que trazer o
texto produzido por Oscar Motomura, Presidente da Amana-Key, considerado
um dos mais inovadores e criativos estrategistas do pais, que em 1989 ja
produziu o seguinte texto:
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GLOBALIZACAO DO ESTILO DE VIDA

O nacionalismo politico-econ6mico dard lugar, na socieda-
de global, a um forte nacionalismo cultural.

Atualmente, cerca de trés milhdes de pessoas voam, a cada
dia, de um lugar para outro no planeta. Durante a década de 90,
esse numero ird aumentar consideravelmente. Estima-se que no
ano 2000 a quantidade de passageiros/ano ird atingir a marca de
2 bilhdes.

O comércio internacional hoje jd € muito mais do que sim-
ples trocas entre nacées: € uma economia global singular e
interdependente. No passado, costumava-se transacionar apenas
coisas bdsicas: aco, matérias-primas, alimentos. Hoje se
comercializa tudo. Hd uma explosdo na compra venda de instru-
mentos financeiros: acdes, titulos puiblicos, moedas. Ha também
uma explosdo na compra e venda de produtos para vestir, comer,
ouvir e assistir - itens que definem um estilo de vida.

Gracas a mudancas como a intensificacdo das viagens in-
ternacionais e a ampliacdo do leque de trocas entre 0S paises,
imagens e valores de diferentes estilos de vida estdo percorrendo
rapidamente o mundo, difundindo seu conteddo por toda parte.
Em dreas como alimentacao, vestudrio e entretenimento, cujas
opcées nao demandam grandes comprometimentos, sdo superfi-
ciais e faceis de fazer, as pessoas estdo abertas a uma gama aim-
pla de influéncia estrangeira. No que comem, no qué vestem e em
como se divertem as pessoas estio misturando estilos e
intercambiando produtos. Uma prova disso é a existéncia de mais
de 40 marcas “supermundiais”, como Coca-Cola, Benetton,
McDonald’s, IBM e Sony, um fenémeno historicamente inédito.

A globalizacdo de marcas e produtos tem sido acompanha-
da por alguns fenémenos correlacionados. Um deles é o rapido
crescimento das vendas internacionais pelo correio. Outro € o
merchandising global, que demanda a pratica de um pricing glo-
pal, viabilizado por meio da eletrénica. Um exemplo: os precos de
cadeias internacionais sGo regulados eletronicamente para prote-
ger todas as filiais contra flutuacées de cambio.

Paralelamente, hd projetos para a criacdo de um sistema
global de TV que permitird a todo o mundo assistir 8 mesmas
imagens, transmitidas por uma lnica rede multipla.

Outro fator importante de aceleracdo do desenvolvimento
de um estilo de vida global dnico é a disseminacdo do idioma
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inglés. O inglés esta se tornando a primeira lingua verdadeiramen- qual conteriam uma invasdo militar ou politica.
te universal, com fortes implicacdes culturais. A linguagem & um O nacionalismo cultural € um fenémeno profundo. Quando
grande agente de homogeneizacdo. E a freqiiéncia na qual uma desafiado, ou quando ha uma nova oportunidade para sua expres-
cultura é transmitida. Na medida em que 0 inglés ganhe espaco sdo, o nacionalismo emerge 4 superficie. Contudo, quanto mais a
como idioma global, a cultura de paises de lingua inglesa tendera humanidade vé a si propria como habitantes de um planeta unico,
a exercer forte influéncia sobre a de outros paises. maior a necessidade de que todas as culturas do globo comparti-
,, |hem uma heranca unica. Assim, de modo curiosamente contradi-
tério, quanto mais as pessoas tornam-se parecidas, mais reforcam
sua singularidade.

REACAO CULTURAL

f Embora os estilos de vida efetivamente estejam ficando mais
similares, hd claros sinais de uma poderosa contratendéncia. Observa-
se uma reacéo contra a uniformidade, um desejo de afirmar a exclusivi-

REFLETINDO SOBRE A GLOBALIZACAO DOS ESTILOS DE VIDA A BUSCA DO
GLOBAL E A VALORIZACAO DO INDIVIDUO

dade de cada cultura e lingua, um repddio a influéncia estrangeira.

O entretenimento propiciado por filmes e TV atravessa a
linha do intercambio superficial e vai direto ao centro das culturas
- 0 espirito fundamental que ds forma as crencas e praticas do
pais. Esse tipo de entretenimento - literatura eletrénica e tecnoldgica
- invade o dominio dos valores por meio de uma linguagem pro-
pria, muito eficaz e de excepcional alcance.

Do mesmo modo, na medida em que 0O inglés se torna uma
lingua universal, hd uma reacdo contrdria a essa universalidade.
Mais e mais pessoas estao insistindo em manter vivas suas tradi-
cées, sua cultura, sua lingua.

REFORCO DA SINGULARIDADE

A crescente globalizacdo do estilo de vida produz um efeito
paradoxal. Ao mesmo tempo em que gera um maior ndmero de
opcées, também provoca crescente homogeneizacdo, que em sua
base significa uma redugdo de alternativas.

Quanto mais homogéneos os estilos de vida se tornam, mais
arraigadamente as pessoas sé prendem a valores profundos - reli-
gido, lingua, arte e literatura. Na medida em que seu mundo exte-
rior torna-se mais similar, as pessoas tendem a valorizar as tradi-
cées que brotam de dentro. 4

Essa é uma questao profunda, e de certo modo explosiva.
Quando as pessoas percebem uma cultura estranha invadindo a
sua, elas se sentem ameacadas, € respondem com nacionalismo
cultural: reafirmam vigorosamente seus valores com a forca com a
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A empresa estd acompanhando de perto as tendéncias
mundiais em termos de gostos e preferéncias dos consumidores?
/sso tem sido feito de forma sistemdtica e continua, ou depende
de iniciativas esporddicas e individuais? Os resultados desse acom-
panhamento vém sendo adequadamente disseminados e aprovei-
tados por toda a empresa? O que é necessario fazer para aprimo-
rar esse tipo de monitoramento?

Faz sentido designar pessoas exclusivamente para o papel
de observadores/ “sensores ” das tendéncias de consumo mundi-
ais? Como deve ser a atuacao dessas pessoas?

Deve a empresa buscar 8 internacionalizacdo de seus produ-
tos e marcas? Estd preparada para isso? H4 possibilidades de que a
empresa possa representar no pais (ou até em outros paises) produ-
tos e marcas internacionais? O que deve ser feito para tanto?

O que estd impedindo a empresa de penetrar mais agressi-
vamente no mercado global? Excesso de cautela/conservadorismo?
Medo do desconhecido? Falta de ousadia? Falta de talentos com
“cabeca internacional ”? Falta de hébito? “Provincianismo ” da cul-
tura organizacional vigen te? “Introspeccédo” excessiva? Problemas
de idioma? O que € possivel fazer para superar essas barreiras?

Quais riscos podem existir em uma estratégia de concentrar-
se exclusivamente no mercado local? Sdo maiores ou menores do
que os riscos da internacionalizacdo? Que implicacées a globalizacédo
de produtos, marcas e do estilo de vida pode trazer para a base
tecnoldgica da empresa? Que in vestimentos precisaimn ser feitos desde
jé para que a empresa mantenha sua base tecnoldgica atualizada,

A

compativel com a existente em nivel mundial?
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O processo de globalizacdo do estilo de vida gerard natural-
mente consumidores mais bem informados e exigentes. A empre-
sa estd preparada para atender a esse novo tipo de cliente? Em
que pontos so Necessarios aprimoramentos que capacitem a
empresa a atender a consumidores mais exigentes?

Como a globalizacéo do estilo de vida ird influenciar a co-
municacdo da empresa com 0S consumidores? Novas midias de-
vem ser buscadas? Um reforco do cardter nacional, da cultura
local, pode ser uma boa opcdo?

De que forma a intensificacdo do surgimento e do fortaleci-
mento de marcas internacionais poderd afetar a empresa? Ha a
possibilidade de competidores jnternacionais entrarem nos merca-
dos da empresa? Em que pontos os concorrentes levariam vanta-
gem ou teriam desvantagem? Ha a possibilidade da entrada de com-
petidores internacionais com produtos substitutivos aos produtos
atuais da empresa? Seria sensato passar a desenvolver nichos de
mercados que sejam mais refratarios a concorréncia internacional?

A empresa estd desenvolvendo executivos que tenham vi-
sao global e capacidades/habilidades para agir e decidir em ambi-
entes em processo acelerado de globalizacdo do estilo de vida?
Que investimentos devem ser feitos desde ja? Cursos de idiomas?
Viagens? Exposicéo prolongada a cultura de outros paises? Parce-
rias com empresas de outros paises para ir acumulando experién-
cias? Que conseqiiéncias a globalizagéo do estilo de vida podera
trazer sobre os préprios colaboradores da empresa? Novas atitu-
des e posturas surgirdo? Seréo necesséarias mudancas culturais e
em praticas de recursos humanos?

De que forma a empresa poderd dar equilibrio ao binémio
estilo de vida global/nacionalismo cultural por meio de acdes que
valorizem e preservem a cultura Jocal? Por meio de projetos espe-
ciais (eventos, livros) que resgatem O folclore, tradicoes, arte e
literatura da comunidade? Por meio de projetos internos junto aos
proprios colaboradores, que passariam a ser multiplicadores no
processo? Em termos de ambiente, o que a empresa pode fazer
para assegurar condicbes/espaco para que as pessoas (colabora-
dores, clientes) consigam expressar/valorizar sua individualidade
nas relacées com a empresa? Maior flexibilidade? Menos regras
burocréticas? Mais consideracdo positiva e busca de relaciona-
mentos fundamentados em confianca?

Estas reflexdes sdo fundamentais para o encaminhamento do
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processo de globalizacao de qualquer empresa, quanto mais num hotel.
Para atualizar as colocacdes da referéncia anterior, traze-
mos um extrato de artigo recente na revista Exame:

Nos ultimos anos da década de 90, com o triunfo da
globalizacdo, o incentivo & diversidade deixou de ser apenas “fazer
a coisa certa”. (Apesar da imagem de responsabilidade social que
ela traz continuar sendo um subproduto importante & desefavel.) O
que conta hoje - de verdade - € trazer para o ambiente de trabalho
competéncias, habilidades, histdrias de vida, novas maneiras de en-
xergar o mercado e 0 negdcio num mundo em permanente transfor-
macéo. E gerar resultados com isso. Segundo um levantamento
feito pela revista Fortune, as acoes das 50 empresas americanas
consideradas modelos de diversidade tiveram um desempenho mui-
to superior 8 média do mercado de capitais americano em 71999.
Em quatro anos, oS papéis do Union Bank, da California, primeiro
colocado na lista, quadruplicaram. No Brasil, ndo hd dados seme-
|hantes - mesmo porque, aqui, a preocupacdo com a gestdo da
diferenca € um processo muito mais recente. “A diversidade tem de
ser encarada como uma questdo estratégica ~ diz a professora Ma-
ria Tereza Leme Fleury, da Faculdade de Economié e Administracdo
da USP e especialista no assunto. “Ela é uma resposta as mudancas
do prdprio mercado de trabalho, & guerra por talentos e a pressdo
cada vez maior por competitividade. Num pais naturalmente
miscigenado como o Brasil, a diversidade aparece como uma neces-
sidade e uma enorme oportunidade.”

O maior incentivo para a promogédo da diversidade corporativa
& a crescente necessidade de informacéo, inovacdo e relaciona-
mento. Isso é especialmente vélido para a drea de marketing e
desenvolvimento.: um grupo homogéneo terd mais dificuldade de
vender para um mercado multicultural, global e cada vez mais
segmentado que um grupo diverso. “Uma equipe formada S0 por
homens, jovens, brancos, freqiientadores das mesmas universida-
des, nas mesmas cidades, pode fazer um bom produto”, diz Nel-
son Savioli, diretor de recursos humanos da Gessy Lever. “Mas
uma equipe multipla faré um produto excelente & provavelmente,
com menor custo. E fard isso porqué carrega muito mais informa-
cdo.” Hé4 trés anos, a Gessy Lever, subsididria brasileira do grupo
anglo-holandés Unilever, mudou sua estratégia de recrutamento
de jovens talentos. Até entdo, quase todos 0S trainees, futuros
gerentes da companhia, vinham das melhores universidades de
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S3o Paulo e do Rio de Janeiro. “Queremos crescer em todo o parls
e sabemos que os consumidores ndo sdo iguais”, diz Savioli. “A
tarefa fica mais fécil se tivermos em nossos quadros gente que
conheca essas diferencas.”

Apds estas consideracdes, caso se esteja aguardando uma receita, la-
mento! Cada um de nds deverd buscar o melhor encaminhamento para globalizar
sem descaracterizar a faceta mais importante do turismo e, conseqientemente
da hotelaria: o turismo deveria ser e serd sempre um dos mais marcantes e
evidentes meios de demonstracio de cidadania! Pensemos nisto!
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