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Resumo

Este estudo, empreendido a partir de uma preocupagdo concreta com a hospitalidade no
contexto da realidade portuguesa, desenvolveu-se com a aplicagdo de um inquérito a
responsaveis por hotéis da regido do Porto e a recolha de opinides por parte de utentes seus,
tendo a respetiva aplicacao e analise por base a sistematizacdo de um quadro concetual de cariz
antropolégico que se considera imprescindivel no dmbito da problematica em causa. Com
particular importancia, a partir da nogao de “hospiedade” como um valor numa sociedade que,
aspirando ao bem-estar e a felicidade, atribui importancia a hospitalidade enquanto instrumento
de promocgao das boas-vindas através do “encontro”, ressalta-se a complementaridade entre
“hospitalidade publica” e “hospitalidade privada”. Sendo os resultados dos servigos prestados,
nomeadamente por uma unidade hoteleira, decisivos para o seu sucesso empresarial, este
implica sempre a valorizagdo da relagéo interpessoal e uma inerente abertura a alteridade em
que a tenséo entre “hospitalidade condicional” e “hospitalidade incondicional” subsiste enquanto
condicionamento e motivagao.
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Introducgao

Segundo um estudo divulgado pela Jetcost, em 2019, Portugal foi considerado por 70% dos
turistas como o pais mais hospitaleiro da Europa, sendo que 48% destacaram a sua amabilidade,
36% a sua disponibilidade para conversar, 28% o facto de sorrirem, 26% o empenhamento em
darem a conhecer os seus costumes e 15% a sua gastronomia. O dominio de idiomas
estrangeiros é, contudo, uma dificuldade para 70% dos portugueses no acolhimento dos
estrangeiros, excetuando-se os trabalhadores dos hotéis, dos meios de transporte e dos
estabelecimentos comerciais em geral.

Para além dos resultados de estudos, € comum ouvirmos enaltecer a nossa hospitalidade e
somos, alias, com frequéncia os primeiros a fazé-lo entre nds préprios € quando caraterizamos
0 pais junto de estrangeiros. Razdes histéricas apontadas para este fendmeno nao faltam desde
o facto de sermos herdeiros de uma forte miscigenagao até ao nosso protagonismo nas viagens
maritimas e nos movimentos migratorios. Embora tal se va progressivamente desvanecendo, um
certo complexo de inferioridade relativamente aos povos do norte de onde provém a maioria dos
turistas provocou bastantes vezes uma mescla de comportamentos no acolhimento entre
atitudes de uma saudavel hospitalidade e de uma degradante subserviéncia. Acontece ainda
que, como salienta Vera Barros (2015), sendo frequentemente baixas as expectativas daqueles
que nos visitam, torna-se mais facil que estes se sintam felizes quando constatam uma realidade
que os surpreende favoravelmente.

De toda a maneira, quando falamos de hospitalidade turistica estamos, para além dos aspetos
humanos, no dominio de uma atividade econdémica, social e profissional em que a hospitalidade
nao pode ser olhada apenas como algo que, sem mais, se herda ou se pratica espontaneamente,
mas necessariamente como um conjunto de procedimentos que também se aprendem e que tém



de se adaptar aos contextos e aos seus interlocutores. Contudo, esta constatagdo ndo pode
significar que, em nome de um qualquer pragmatismo, se sacrifique a riqueza da hospitalidade,
privando-a das suas valéncias antropolégicas. Na realidade, se o turista compra um determinado
produto ou servigo, ao mesmo tempo ele vive experiéncias que vao marcar indelevelmente as
suas recordagdes e opinides, as quais influenciarao outros potenciais visitantes e o seu proprio
desejo de regressar ou néo (cf. Veijola, 2014).

A investigagao que subjaz a este estudo pretendeu compreender, através da aplicagdo de um
inquérito a um conjunto significativo de hotéis da regido metropolitana do Porto e da andlise de
alguns dos seus dispositivos de marketing, a par da recolha na net de testemunhos de utentes,
as representagdes destes e as estratégias adotadas por aqueles no que respeita a rececéo e
acolhimento dos seus héspedes. Foi neste contexto que se procedeu a uma revisao critica de
alguns quadros concetuais importantes para uma adequada fundamentagio tedrica desta
problematica.

Numa perspetiva mais tradicional, a hospitalidade em turismo é quase sinénimo de uma
concecgao estrita da hospitalidade hoteleira no que esta tem a ver com a oferta de acomodacao,
comida e bem-estar. Todavia, se aceitarmos uma distingdo entre “hospitalidade publica”,
especialmente com o sentido da recegdo de hospedes, e “hospitalidade privada”,
dominantemente afetiva, teremos igualmente de perceber que nao se trata de duas formas de
hospitalidade que se excluam mas que, com algumas subtilezas, antes se complementam.

Hospitalidade condicional vs hospitalidade incondicional

Derrida (1997) deu-nos, neste contexto, uma das mais frutiferas contribuicdes distinguindo e
articulando, num Unico raciocinio critico, os conceitos de “hospitalidade absoluta ou
incondicional” e de “hospitalidade condicional”’. O primeiro, do foro do ethos, é sobretudo um
principio que propde uma hospedagem obrigatéria do outro, oferecendo-lhe um lugar sem
esperar alguma coisa em troca. Neste contexto, tudo depende da visita, que pode ser inesperada
e, até mesmo, desestabilizadora, ou seja, inoportuna de acordo com os habitos do hospedeiro
mas que nao legitima a sua recusa. O segundo, por fazer parte das regras do quotidiano,
pressupde e exige que o outro ndo seja um estranho pois devera ter um nome, isto é, uma
identificacdo e um estatuto adequado. O exercicio desta hospitalidade depende de um convite
que permite a imposi¢ao, implicita ou explicita, de normas sobre os direitos e deveres
condicionados e condicionais ao hospede que se revelam como limitagdes a abertura de uma
hospitalidade incondicional.

Somos, portanto, confrontados com uma antinomia latente entre a singularidade universal da
hospitalidade incondicional e a multiplicidade diferenciadora da hospitalidade condicional. De
alguma forma, com a hospitalidade incondicional ha uma hierarquia da lei das leis. Isto retira o
carater abstrato de uma capacidade absoluta em conformidade com o dever, que de qualquer
modo o inspira mas emprestando-lhe agora o estatuto concreto do dever-ser por dever. Segundo
Derrida, a hospitalidade incondicional € um imperativo que, enquanto norma, estabelece que “o
estranho deve ser recebido como um rei”’. Curiosamente procede a uma aproximagao critica
entre as nogdes de hospitalidade e de hostilidade por partilharem um itinerario semantico comum,
tal porque, na sua origem latina, hostis significa tanto o hospedeiro como o héospede e também
0 inimigo na sua existéncia potencial. Dai Derrida ter inventado um neologismo “hosti-pitalite”.
Porém, na pratica, Derrida reconhece que a hospitalidade incondicional, sendo um principio
ético, nao é contudo aplicavel, sem mais, na pratica, entre outros aspetos, porque implicaria que
o hospedeiro nada procurasse saber acerca da identidade do seu hospede.

A ideia de hospitalidade incondicional pode fazer-nos sofrer frustragoes resultantes dos conflitos
entre as expectativas e a consumacéao de realidades concretas designadamente no campo do
turismo. Isto é particularmente evidente quando os turistas lamentam o hiato existente entre a
autenticidade imaginada relativamente aos destinos que escolheram e a realidade que de facto
encontram sob uma autenticidade turistica construida com esse fim. Os conflitos surgem também
quando os habitantes de um dado destino permanecem fora do fendmeno turistico, reagindo aos
cenarios organizados pelos operadores turisticos, muitas vezes com o envolvimento de



autoctones diretamente implicados nestas mais ou menos fantasmaticas construgbes que
geralmente cristalizam estereétipos de tradi¢gdes locais. Os conflitos verificam-se ainda quando
a comunidade de acolhimento enfrenta ameacgas a sua identidade e interesses que os visitantes
podem representar.



Da solidariedade em turismo a hospitalidade contratual

Porém, podemos testemunhar igualmente a introdugdo de praticas de uma natureza mais
instrumental e racional em que a hospitalidade toma o lugar dos modelos abstratos préprios de
uma solidariedade coerentemente altruista. Entdo, essas praticas sobrevém sob a forma de
contratos mesmo que se continuem a usar os valores de modelos prévios como slogans de
marketing em termos publicitarios e de promogao de praticas de “turismo solidario”.

Neste contexto, poderemos compreender o afloramento de uma sintese que se contradiz a si
mesma por imprimir, através dos contratos, uma certa seguranca para olhares e atitudes que
olham a alteridade com desconfianga. Uma seguranga essencial para gerir riscos reais ou
apenas suspeitos apesar dos sonhos utépicos acerca das comunidades a propésito das quais
se tece uma imagem da subsisténcia de uma fraternidade radicada num paraiso original. Estas
comunidades tornam-se assim produtos turisticos atraentes precisamente por causa do seu
estatuto mitico ou ideoldgico. E importante ndo esquecer aqui a persisténcia de representacdes
neocoloniais destas aparentes vivéncias primitivas nas quais a ingenuidade e pureza dos nativos
a visitar substitui uma selvajaria que anteriormente muitas vezes se Ihes atribuira e que legitimara
o dominio civilizacional das sociedades ocidentais.

Uma certa letargia e, por isso, uma certa fragilizagdo da resiliéncia das populagdes visitadas ou
a visitar, entretanto confundidas com uma imagem de felicidade, pode contudo ser perturbada
pelo receio de uma nova submissdo econdmica e axioldgica suportada ou a suportar por estas
comunidades. Certamente que poderemos encontrar entre a hospitalidade inerente ao turismo
disruptivo e a hospitalidade do tipo contratual plataformas de compromisso entre, por um lado,
as estratégias da comunidade de acolhimento e, por outro, as estratégias dos visitantes. Tudo
isto em relagdo a comportamentos que permitam um certo equilibrio entre a tolerancia e a
responsabilidade e que nos levem a considerar a partilha das diferengas como um ideal. Esta é
afinal a assungao dinamica e interativa da diversidade. Bourdeau (2012) introduz a ideia de uma
“hospitalidade reinventada” em que o turista deve mudar a sua posicao e a sua visao ao recusar
o dilema presente nos bindmios “visitante - visitado” ou “cliente — pessoas encarregadas de
prestar servigos” tentando ser sobretudo um cliente e nunca um vulgar consumidor.

Paul Lynch (2017) distingue entre “sociedade cosmopolita” e “hospitalidade mundana”. A
primeira abrange sobretudo as representa¢des de uma sociedade que, consciente da ignorancia
relativamente aos outros, promove a abertura e o encontro, pratica os valores liberais e planeia
a fraternidade para criar uma “hospitable society” (Yeoh, 2004); a segunda, valoriza os encontros
fugazes como, por exemplo, quando se facilita a arrumagéo de uma mala de um terceiro, isto é
“‘ways of being-with-others” (Tregoning, 2003) em que os papéis do hospedeiro e do héspede
sao “dindmicos e intercambiaveis”. Aqui deve ser também reconhecida a importancia da
implementagao de condicionantes externas para a construgdo desta hospitalidade por parte de
quem tem meios para o fazer. A meté4fora da “hospitality as welcome” (Bell, 2007) tem neste
cenario o seu lugar e pode ser aplicada a atividade turistica, aceitando-se que “welcome is a
socially constructed sense” (Vannini, Waskul, Gottschalk, 2013) em que transparecem
sentimentos como os de “estar em casa”, “ser esperado”, “ser psicologicamente e fisicamente
bem-vindo”, “sentir-se seguro”, etc. Lynch conclui mesmo que uma residéncia permanente ou
temporaria como é o caso de um hotel assume um especial significado nao apenas enquanto um
local que oferece seguranga mas igualmente como um referencial que pode proporcionar um
sentimento de se estar a usufruir de boas-vindas, implicando portanto que se assuma a
preocupagao ou, talvez melhor, o cuidado com o acolhimento do outro.

Estas referéncias éticas deverao estar presentes nos procedimentos, nas atitudes inerentes ao
turismo, nomeadamente no ambito da atividade hoteleira coma intengéo de se proporcionar bem-
estar e felicidade e contribuindo para a “hospiety”, ou seja, para o mundo como um lugar melhor
porque mais inclusivo.



Do turismo como pratica antropolégica aos desafios éticos na formagao
dos seus principais atores

Importa ter presente que os referenciais da problematica da hospitalidade, tendo inerentes
margens de subjetividade e abstracéo, deverdo ser objeto de uma gestao a impor, por parte dos
atores implicados, o exercicio de uma cidadania muito exigente. De facto, se a cidadania nao é
somente um direito politico universal a priori que se recebe, sendo antes universal por causa do
seu estatuto pessoal e das suas prerrogativas sociais (cf. Dewey, 2011), pode deduzir- se que a
nogao e a pratica da hospitalidade se densificam e complexificam colocando novas exigéncias
ao turismo enquanto fendbmeno antropoldgico.

Como a hospitalidade é uma das vertentes da ética em que a resisténcia perante as interpelacdes
axioldgicas dos outros em que estdo representados os diferentes atores intervenientes (no caso
do turismo, os marketeers, os operadores turisticos, os profissionais dos hotéis, as comunidades
de acolhimento e os proprios turistas) esta sempre presente, € preciso conceber e organizar
como prioritaria a sua formacgao ética.

Finalmente, constatam-se também com frequéncia as contradicdes entre as atitudes de
admiragao por uma autenticidade imaginada das populacgdes visitadas e o aparente respeito que
dai advém em contraste com a sua rejeicdo xenéfoba quando os cidaddos dessas populagdes,
tornados migrantes, chegam aos paises de origem dos turistas.

Afigura-se assim evidente que os importantes desafios que sdo colocados a formagao ética dos
profissionais do turismo exigem uma reflexdo muito para além dos estritos contornos de uma
preparagao técnica a implicar, portanto, uma problematizacdo e uma programacao bem mais
profundas da sua formagao.

Questoes éticas

As questdes éticas no ambito da formacgao dos profissionais do turismo colocam-se desde logo
quando se trata da promogao de destinos turisticos. Na realidade, é precisamente neste contexto
que a rutura entre os esteredtipos e os lugares comuns acerca dos perfis identitarios dos outros
muitas vezes dominantes nas sociedades emissoras de turistas e as realidades existenciais de
facto experienciadas no terreno pelas comunidades de acolhimento emergem de uma forma
muito clara. Esteredtipos por parte dos profissionais que, projetados nas campanhas de
marketing, com frequéncia se traduzem na configuragdo dos produtos e servigos satisfazendo
os desejos de libertagdo do quotidiano e de um exotismo imaginario no que respeita aos
potenciais turistas. Em simultdneo, se ha uma nogdo e uma pratica em que se tenha de
contemplar a convivéncia de atitudes proprias de identidades potencialmente conflituais, com
certeza que a hospitalidade é a privilegiada desde logo porque deve preocupar-se sempre em
incorporar numa dinamica funcional comportamentos resilientes que ndo podem ser pura e
simplesmente ignorados de uma forma explicita ou implicita quer provenham do héspede, da
comunidade de acolhimento ou da instituicao circunstancialmente prevalecente.

E deste modo que as preocupacdes éticas se tornam com frequéncia inconvenientes porque
divergentes no que respeita aos interesses comerciais envolvidos. O problema agrava-se quando
agentes econdémicos e politicos das sociedades de acolhimento e até mesmo segmentos das
populagdes locais se comprometem no desempenho de papéis que procuram realizar aquela
autenticidade imaginada. O intricado conjunto destas variaveis, na auséncia de uma
problematizacao tedrica e empiricamente fundamentada bem como de uma adequada formagao
dos varios intervenientes, redunda, para além de uma o6bvia frustragdo do visitante, no
agravamento da vulnerabilidade das sociedades de destino, com os implicitos prejuizos pessoais
€ sociais para uns e para outros.



Hospitalidade privada Hospitalidade publica

Hospitalidade em turismo
como boas-vindas

abertura / acolhimento

encontro / afetivo Hospitalidade em

turismo como
boas-vindas

Hospitalidade mundana <«—> Hospitalidade cosmopolita

i

Hospitalidade incondicional

Hospitalidade condicional

HOSPIEDADE

Fonte: elaborado pelo autor

Metodologia de pesquisa

Este estudo considerou os dados obtidos através de duas fontes: a primeira, através da recolha
de opinides e comentarios expressos pelos clientes nas paginas oficiais dos hotéis, nos espagos
existentes para o efeito. A segunda, através de inquéritos enviados por e-mail expressamente
dirigidos a uma amostra considerada representativa dos hotéis de 4 e 5 estrelas da Area
Metropolitana do Porto uma vez que cobre praticamente todos os hotéis de 5 estrelas e uma
amostra muito representativa dos hotéis de 4 estrelas. Por altura deste estudo, anterior a
pandemia covid-19, dezasseis hotéis de 5 estrelas e trinta e quatro hotéis de 4 estrelas estavam
a funcionar neste territério, tendo sido possivel enviar questionarios para quarenta e cinco destes
hotéis.

Estes questionarios foram dirigidos a responsaveis com cargos de gestdo nos respetivos
estabelecimentos, muitos dos quais diretores-gerais e diretores de recursos humanos. Em muitos
dos casos, considerando o grau de ocupacgéao destes profissionais devido aos seus afazeres, foi
necessario insistir para se receber em devido tempo as desejadas respostas, tendo-se obtido 27.
Considerando o interesse manifestado por muitos destes mesmos profissionais pelos resultados
deste estudo, prevé-se que o0 mesmo possa ter um impacto pratico. A recolha de dados decorreu
entre julho e setembro de 2019. As respostas foram classificadas de 1 a 5, considerando-se
critérios de importancia de acordo com as percegdes e representacdes dos inquiridos. Esta
pesquisa teve também por base a informagao disponivel nas paginas institucionais de 43 hotéis
da Area Metropolitana do Porto — 15 hotéis de cinco estrelas, 28 hotéis de quatro estrelas —
considerando-se as diferentes dimensdes da hospitalidade expressas pelos clientes apds a
estadia bem como as respetivas pontuagdes atribuidas. O servico de apoio ao cliente, a
acomodacgéo, o lazer, a informacéo sobre a cidade e as opinides sobre food&beverage foram os
aspetos considerados.



Para este propésito tornaram-se importantes ndo s6 os elementos relacionados com a gestao
racional de recursos e de relagdes com clientes mas também aspetos interpessoais de natureza
emocional e afetiva que podem levar a juizos sobre atitudes mais ou menos simpaticas. Todos
estes aspetos sdo tendencialmente valorizados com vista ao bem-estar dos héspedes na sua
relagdo com os propdsitos dos profissionais de hotelaria.

O processamento dos dados teve em consideracdo critérios qualitativos e quantitativos. Os
primeiros sobretudo através da analise das criticas dos héspedes e das opgdes dos diretores
dos hotéis particularmente quando se torna necessario dar resposta a questbes especificas
sobre dimensdes consideradas fundamentais na hospitalidade.

A analise dos dados quantitativos seguiu uma abordagem dedutiva com recurso a software I1BM
SPSS, usando varias técnicas estatisticas univariadas e bivariadas.

As abordagens quantitativas e qualitativas favoreceram perspetivas complementares bem como
a possibilidade de ser feita uma abordagem critica acerca das opinides dos clientes e as posi¢des
dos responsaveis hoteleiros mostrando que estes ndo tém em consideragdo a maior parte dos
aspetos negativos, facto compreensivel porque enquanto os ultimos expressam sobretudo as
suas intengdes, 0s primeiros expressam experiéncias vividas.

Esta pesquisa considerou as seguintes dimensdes operacionais:

1. Atendimento personalizado de apoio ao cliente e alocagao dos hospedes do hotel: informagao
disponivel sobre os servigos do hotel; sobre locais de interesse e servigos acessiveis na cidade;
conforto dos quartos; disponibilidade da piscina, do spa e do ginasio; a adequac¢éo do horario de
funcionamento aos horarios de chegada e partida e horarios de visita a cidade; disponibilidade
dos recursos tecnolégicos.

2. Preocupacdo com os interesses e identidades culturais dos hospedes: capacidade de
comunicar na lingua destes; valores culturais e servigos de catering adaptados ao interesse e
gosto dos héspedes.

3. Disponibilidade de atendimento e meios de recolha das opinides dos hospedes sobre os
servigos do hotel.

Neste contexto, o inquérito incluiu as seguintes questdes e as possiveis respostas para cada
item:

- Importancia dada ao servico de front-office: simpatia dos funcionarios; a formalidade e
familiaridade no atendimento ao cliente; rapidez; informagao sobre o funcionamento do hotel e
dos servigos; informagao sobre as envolvéncias do hotel; acolhimento caloroso; acolhimento
formal; servico de quartos; catering; capacidades linguisticas do staff, conhecimento dos
costumes e valores das culturas de origem dos clientes; integragédo dos clientes nos costumes e
valores do pais de acolhimento.

- Tipo de informacgéo turistica disponibilizada aos clientes pelo front-office: monumentos e sua
localizagao; parques e jardins; museus; meios de transporte na cidade; precos; eventos a
decorrer; visitas guiadas.

- Tipo de servigos disponibilizados para satisfazer os interesses dos clientes: ginasio; centro de
bem-estar; area de lazer exterior, bicicletas a disposicao; servigo de guia turistico; outros.

- Indicagao de trés palavras primeiramente associadas a nogao de “hospitalidade”.
Resultados empiricos e analise

Por forma a contribuir para uma melhor e mais eficaz compreensao das praticas de hospitalidade
e do seu impacto no bem-estar dos héspedes, alcangado ou ndo — no que diz respeito a memoaria
que os hospedes tém da sua estadia e a uma possivel repeticdo de novas estadias ou ao seu
aconselhamento a terceiros — foi efetuada uma correlagéo entre as opinides dos hospedes e as
respostas dadas por diretores de hotéis. Assim, alcangaram-se as seguintes conclusoes:



No que diz respeito ao servigo ao cliente, todos os hotéis consideraram a simpatia como sendo
uma atitude importante ou muito importante. A solicitagdo colocada aos diretores de hotéis que
foram alvo deste estudo para indicarem trés sinénimos de hospitalidade, 19% do total,
independentemente da categoria do hotel — quatro ou cinco estrelas — mencionou “simpatia”. Os
restantes termos destacados foram “boas-vindas”, “autenticidade”, “experiéncia”,
“disponibilidade”, “exceléncia”, “servi¢o”, “atengao”, “empatia” e “satisfacdo”, que, no conjunto,
representaram 63% de todas as respostas obtidas.

Se o objetivo é qualificar a natureza da referida “simpatia”, verifica-se que a “formalidade” é
considerada indiferente por 40% dos inquiridos, sendo altamente destacada apenas por 12%.
Por outro lado, “familiaridade” no servigco ao cliente € destacada em 68% das respostas dos
hotéis quatro e cinco estrelas, o que podera significar aqui uma prevaléncia da “hospitalidade
privada” como uma referéncia privilegiada em detrimento da “hospitalidade publica”.

Esta constatagao é confirmada quando 96% dos inquiridos considera que o acolhimento do
cliente deve ocorrer “como se estivesse em casa”, em contraste com 44% das respostas que
consideram dever este servigo ser também formal enquanto 20% o recusam por completo. As
reagdes dos clientes parecem corresponder e confirmar aqui o tipo de estratégia de servigo
promovida pelos hoteleiros. E por isso que destacamos nestas reacdes expressdes de
satisfagdo, tais como, “staff encantador, atencioso e prestavel”’, “funcionarios calorosos e
simpaticos”, “funcionarios extraordinariamente simpaticos” e “funcionarios incriveis” e, até
mesmo, a apreciagao “Porto de boas-vindas e chocolates a chegada”. Em contraste, expressdes
de reagdes negativas, tais como “pessoal da recegao inutil”, “interagdo muito pobre por parte dos
funcionarios”, “funcionarios da recegao rudes e inuteis” e “pessoal pouco simpatico” aparecem
juntamente com criticas como “um tipico negdcio de hotel e ndo um hotel para turistas”, o que
revela aparentemente sentimentos de reacdo a frieza no tratamento recebido.

Por forma a entender concretamente o que os hotéis consideram como sendo importante em
termos de servigo ao cliente, as declaragdes existentes neste inquérito forneceram as seguintes
possibilidades: “rapidez”, “informagao sobre o funcionamento do hotel” e “informagao sobre os
arredores do hotel”. Em termos idénticos, para ambas as categorias de hotel, 64% consideraram
a “rapidez” como sendo importante ou muito importante. Relativamente a “informagéo sobre o
funcionamento do hotel”, verifica-se que este item & significativamente valorizado. Os resultados
mostram que 84% dos hotéis consideram que é importante ou muito importante e, entre estes,
76% concentraram as suas escolhas nesta ultima categoria.

Especificando os tipos de instala¢des hoteleiras: 80% referem a existéncia de um ginasio (62%
dos hotéis 4 estrelas e todos os hotéis 5 estrelas); 56% tém centro de bem-estar (92% dos hotéis
de 5 estrelas e 23% dos de 4 estrelas); 60% tém uma area de lazer no exterior (83% dos hotéis
de 5 estrelas e 31% dos hotéis de 4 estrelas); 44% disponibilizam bicicletas (58% dos hotéis de
5 estrelas e 31% dos de 4 estrelas); e 48% tém disponivel servico de guia (em percentagens
quase iguais nas duas categorias).

No que diz respeito as criticas dos hdspedes, estes valorizaram positivamente os servigos, os
recursos e fatores condicionantes, tais como acesso gratis a bicicletas, informagédo sobre as
instalagdes e quartos, ginasio completamente equipado, servico de transporte, limpeza das
infraestruturas, design do spa, areas comuns espacgosas, canais de televisdo britanicos,
estacionamento gratis e bem localizado, wi-fi, localizagao, restaurantes, supermercados e metro
préximos do hotel, distancia a pé de todos os locais histéricos. Quanto aos aspetos negativos,
os hospedes reportaram custos-extra, areas comuns barulhentas, problemas com o ar
condicionado, localizagcdo longe do centro da cidade, pregos excessivamente elevados e
problemas com o wi-fi.

Relativamente a “informacao sobre os arredores do hotel”, 72% dos inquiridos realgcaram a sua
significativa importancia. Neste ambito, 92% dos hotéis disponibilizava informagéo turistica sobre
os monumentos e a sua localizag&o, 84% sobre os parques e jardins, 96% sobre museus, 100%
sobre transportes, 56% sobre pregos, 96% sobre eventos e 100% sobre excursodes turisticas de
autocarro.



O questionario incluiu questdes sobre as “capacidades linguisticas dos funcionarios”,
“conhecimento dos habitos e valores das culturas de origem dos clientes” e “integragdo dos
clientes na cultura, habitos e valores do pais de acolhimento”. As preocupagdes inerentes a estes
aspetos implicam a existéncia de competéncias e atitudes necessarias ao funcionamento de uma
hospitalidade real, compreendida como comunicacgao e partilha. Portanto, desde o inicio, um bom
dominio de linguas estrangeiras é necessario, uma vez que muitos turistas sdo de outras
nacionalidades. A importancia dada pelos diretores de hotel demonstra claramente esta
consciencializagao: no total 92% consideraram os conhecimentos de linguas estrangeiras como
sendo importantes (100% nos hotéis de 5 estrelas e 85% nos de 4 estrelas). Todavia, apenas
poucos hotéis de 4 estrelas expressaram indiferenca (8%) em relacdo a este tdpico.
Relativamente ao conhecimento e consequente integracdo dos héspedes no que diz respeito
aos habitos e valores da cultura de acolhimento e ao conhecimento das suas culturas de origem,
nos hotéis de 5 estrelas 92% consideraram esta competéncia importante / muito importante e
54% nos hotéis de 4 estrelas, baixando esta percentagem em média para 36% no caso da
integracao dos clientes na cultura e habitos do pais de acolhimento.

“Servico de quartos” e “catering” sdo dimensbes prioritarias no tradicional conceito anglo-
saxonico de hospitalidade. Em quaisquer circunstancias, consideramos aqui que estas duas
categorias sdo instrumentos operacionais de uma relagdo particularmente amigavel com os
clientes e podem, portanto, ser incluidas no dmbito da “hospitalidade privada”, embora com
alguma margem de equivoco no que respeita a sua integragao na “hospitalidade publica”.

Na realidade, fornecer-se uma boa refeigao e um local de descanso confortavel faz também parte
do comportamento tradicional de acolher um hdéspede na sua prépria casa. Os resultados deste
inquérito revelam que 84% consideraram o servigo de quartos como sendo importante / muito
importante (72% refere o servigo de quartos como muito importante). No que diz respeito ao
catering, 80% consideraram-no como sendo importante / muito importante (68% mencionaram-
no como muito importante). Isto reforga a apreciacdo das atitudes de hospitalidade privada.

De entre os aspetos valorizados pelos héspedes, destacamos a “variedade, qualidade e opgoes
de comida” e os “menus especiais de dieta”, o que algumas vezes também se reporta a
avaliagdes negativas que demonstram o aprego generalizado pelo servigo personalizado.

Conclusoes

Considerando que os produtos disponiveis na atividade hoteleira correspondem, primeiramente,
a servigos que, pela sua natureza, sao variaveis e até mesmo vulneraveis porque sao fortemente
marcados pelo seu carater humano, estes tornam-se muito variaveis de hotel para hotel, levando
a praticas diferentes e a consumos de forma também diferente pelos seus utilizadores. Dai a
importancia de se identificar sempre, juntamente com o que é objetivamente oferecido, as
verdadeiras intengbes dos anfitrides e as representagdes dos clientes. Como Ford, Sturman e
Heaton (2012, 18) afirmam “o desafio para as organizagbes com praticas de hospitalidade é o
de antecipar as expectativas dos héspedes com a maior precisao possivel e depois satisfazé-las
ou excedé-las”. Por sua vez, Tesone (2019) considera a hospitalidade como a arte de receber
convidados, visitantes ou estranhos com atencgao e boa vontade de modo a fazé-los sentir-se em
casa. Dai que, sendo os empregados de hotelaria quem entrega o “produto” diretamente aos
clientes, necessitem por isso de uma formagao cuidada que lhes permita proporcionar as
experiéncias que os clientes procuram.

Foi gragas a percecao destes referenciais e de que os mesmos podem fomentar comportamentos
interpessoais gratificantes, sobretudo para os héspedes, que este estudo foi concebido. De facto,
a nogao de hospitalidade tem um perfil hermenéutico iminentemente antropolégico no que
respeita ao seu estudo e uma conotagdo humanista em termos da sua aplicagao pratica, o que
€ importante para valorizar uma atividade turistica que possa efetivamente contribuir para o bem-
estar e a felicidade das pessoas como um dever em fungédo de um direito.

Dai o nosso interesse por uma abordagem critica dos conceitos de hospitalidade privada e de
hospitalidade publica através do prisma de uma relagao interpessoal, mesmo quando esta € vista



ou condicionada por situagdes e recursos de natureza material e estrutural, tais como as
facilidades e a extensao das ofertas de lazer disponibilizadas pelos hotéis ou pela qualidade das
refeicdes. De facto, inerente a hospitalidade, emergem a heteronomia e a relagédo de alteridade
com todas as dimensdes antropoldgicas que a pressupdem e implicam no contexto da ética e do
pleno exercicio da cidadania. E que as questdes de interculturalidade, da abertura e respeito
pela diferenca e da exploragao positiva dos beneficios proporcionados por uma sociedade global
sdo aqui levantadas na medida em que 0s espacos geograficamente distantes tendem agora a
aproximar-se através dos tempos contemporaneos que, embora transitoriamente, se tornam
comuns. A nogéo de “hospiedade” reflete bem este fendmeno ao correlacionar a ideia de uma
“sociedade cosmopolita” com o propdsito de uma “hospitalidade mundana”, ou seja, ao combinar
a “abertura” com o “encontro” a partir da perspetiva de se “estar com os outros”, uma concegao
que esta subjacente a ideia de “hospitalidade como acolhimento”.

A este propésito interessa ter presente a chamada de atencdo de Giorgio Agamben (2009)
quando este autor destaca a ideia de “discronia” a propédsito da complexidade da vivéncia
auténtica da contemporaneidade. Na verdade, ser contemporaneo implicara, conjuntamente com
a proximidade, a distadncia que permite a compreensdo do mundo em que vivemos. Dai a
importancia de uma cultura reflexiva na formagao dos profissionais do turismo em geral e da
hotelaria em particular que lhes permita assumir coerentemente nos seus comportamentos a
abertura as diferengas, designadamente por referéncia ao chamado turismo disruptivo. Acresce
que a representacdo que temos de cada um dos outros € enriquecida pelo entendimento de que
esta representagao passa também pela aceitagdo da representagao que os outros fazem de nos,
tornando assim a inevitavel distancia entre as pessoas num meio para as aproximar.

O trabalho empirico levado a cabo neste estudo demonstra, em nossa opinido, o dominio da
implicacdo pessoal por parte dos gestores hoteleiros e uma perspetiva idéntica por parte dos
utilizadores dos hotéis, uma apeténcia que é frustrada quando nao corresponde aos servigos
prestados e que a tecnologizacdo da recegcéo, embora tendo evidentes vantagens operacionais,
podera agravar.

No caso especifico da hospitalidade portuguesa ter-se-a reforgcado a importancia de, embora
tirando-se partido de uma certa apeténcia cultural e espontanea que favorecera sobretudo a
dimensdo humana do acolhimento, ndo se escamotear a promoc¢ao qualitativa da sua pratica
designadamente com o contributo de uma abordagem antropoldgica que, profissionalizando-a,
nao lhe retire a mais-valia da sua matriz identitaria.
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