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Sem perder o rumo

Vou me encontrar também

Sem Te perder
Sem perder 0 rumo
Vou me encontrar também
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falando de algo que tem sido esquecido por
muita gente nos ultimos tempos. “Ja faz um

tempo que me apego/ Naquele livro que

anuncia/ Minha liberdade...”
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“E um erro presumir que o luxo seja possuir uma banheira

de ouro com torneiras cravejadas de joias. Nao se pode medir o
Luxo em dolares. Ele se mede em detalhes .

(TUNGATE, 2014)



Resumo

A presente dissertacdo buscou conhecer como o0s ambientes social e fisico propostos por
pousadas de charme podem contribuir para experiéncias caracterizadas como de novo luxo.
Para dar embasamento ao desenvolvimento desse tema, foi realizada uma revisao de literatura
com foco principal nos construtos experiéncia de consumo em servicos e luxo, com o objetivo
de melhor conhecer as emocdes suscitadas a partir da vivéncia do consumidor nesse contexto;
assim como a evolucdo dos conceitos do luxo, tanto na forma tradicional quanto do novo
luxo. A partir da elaboracéo de conexdes entre esses construtos, tratou-se da nova abordagem
para o0 construto luxo, que neste estudo foi interpretado e tratado como charme. A pesquisa
teve carater qualitativo e optou-se pelo estudo de multiplos casos. Foram selecionadas duas
pousadas associadas a Associacdo dos Roteiros de Charme: uma localizada numa cidade
histérica (Olinda), a Pousada do Amparo, e a outra, localizada numa praia do litoral norte de
Alagoas, a Pousada do Toque. Para a coleta de dados foi empregada a técnica de entrevistas
semiestruturadas, realizadas com proprietérios e funcionarios dos estabelecimentos estudados
e seus respectivos hospedes, bem como a observacdo participante na situacdo do
pesquisador/observador como participante (FLICK, 2013). As entrevistas foram analisadas a
luz da andlise de contetido proposta por Bardin (1997). Os resultados demonstraram que as
caracteristicas que embasam a proposta das pousadas acima referenciadas (cortesia, charme,
personalidade, calma e gastronomia) sdo consideradas pelos respondentes como aspectos que
corroboram o conceito de novo luxo, trazido por Lipovetsky (1987) e Castilho e Villaga
(2008). Alem disso, algumas nuances foram detectadas no que diz respeito a aspectos que
podem ser considerados dentro do conceito de novo luxo, tais como: conforto, qualidade de
servigos, responsabilidade socioambiental e ética.

Palavras-chave: Ambiente Social e Fisico. Experiéncia de Consumo. Novo Luxo. Charme.



Abstract

This work sought to know how the social and physical environments offered by inns of charm
can contribute to experiences characterized as new luxury. To give foundation to the
development of this theme, a literature review focusing primarily on constructs consumer
experience in service and luxury was carried out in order to better understand the emotions
arising from the user experience in this context; as well as the evolution of luxury concepts,
both in the traditional way as the new luxury. From the development of connections between
these constructs, treated the new approach to construct luxury, which in this study was
interpreted and treated like charm. The research was qualitative and opted for the study of
multiple cases. We selected two hotels associated with the Association of Charming
Itineraries: one located in the historic city (Olinda), Pousada do Amparo, and the other,
located in the north coast beach of Alagoas, the Pousada do Toque. For data collection was
used the technique of semi-structured interviews conducted with owners and employees of the
establishments studied and their guests as well as participant observation in the situation of
the researcher / observer as participant (FLICK, 2013). The interviews were analyzed in light
of the content analysis proposed by Bardin (1997). The results showed that the characteristics
that support the proposal of the above-referenced hotels (courtesy, charm, character, calm and
cuisine) are considered by respondents as aspects that support the concept of new luxury,
brought by Lipovetsky (1987) and Castilho and Villaga ( 2008). In addition, certain nuances
were detected as regards the aspects that can be considered within the concept of new luxury,
such as comfort, quality of service, ethical and environmental responsibility.

Keywords: Social and Physical Environment. Consumption experience. New Luxury. Charm.
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1 Consideracoes Iniciais

Pesquisas contemporaneas na area de marketing tém buscado entender melhor como se da a
interacdo dos consumidores com 0s servicos e produtos disponiveis no mercado. Esse enfoque foi
dado apds ter-se percebido que muitos clientes ndo buscam apenas caracteristicas utilitarias na
compra, 0 que eles tém procurado € uma submersdo em experiéncias. Nesse sentido, a nogdo de
experiéncia € utilizada para a préopria apreensdo de como acontece 0 ato de consumir. Experiéncia,
no contexto desta dissertacdo, é resultado do encontro e da vivéncia de situa¢fes, com estimulos
criados para os sentidos, para 0s sentimentos e para a mente. Logo, a experiéncia é Unica para cada
individuo.

Dentro dessa perspectiva, deve-se reconhecer quais sdo as expectativas do cliente, como é
atribuido significado as experiéncias que ocorrem durante o consumo, e aquilo que o consumidor
guarda na memoria depois de vivenciar algo. As experiéncias sdo diversas e, concomitantemente,
sdo particulares, cada cliente atribui um significado que lhe é préprio ao que foi vivido. Assim, um
evento pode ser utilitario para um individuo e, hedénico para outro. Entende-se, nesta pesquisa,
utilitario como algo baseado em fatores como utilidade, eficiéncia, conveniéncia ou com o valor do
produto/servico. Por outro lado, o hedbnico refere-se a uma compra por prazer, mais ligada ao fator
emocional.

Neste estudo buscou-se compreender como as estratégias relativas aos ambientes (fisico e
social) de pousadas pertencentes a Associagdo Roteiros de Charme podem contribuir para
experiéncias memoraveis, relacionando o conceito do novo luxo com a simplicidade. E assim, tais
elementos coexistem para tentar atrair e satisfazer a um publico de maior poder aquisitivo.

Para o desenvolvimento do tema proposto, esta dissertagdo esta estruturada em secdes, quais
sejam: 1) Considerac@es iniciais, em que é feita uma concisa apresentacdo do trabalho e exposicéo
da estrutura logica da dissertacdo. Além disso, o problema de pesquisa, a justificativa da escolha do
tema e as perguntas de pesquisa sdo explicitados; 2) Revisdo de Literatura , que traz o contedo
sobre o tema proposto. Dedica-se a apresentar uma reflexdo sobre o ambiente de consumo em
servicos, tanto fisico quanto o social. Igualmente, sdo feitas reflexdes sobre a experiéncia de
consumo em servicos, a sua oferta e o papel do consumidor nessa experiéncia. E, por fim, delineia-

se 0 contexto do luxo nos servicos e aborda-se a nova configuracdo do conceito de luxo e como este
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se traduz em charme; 3) Metodologia, que exibe as técnicas que guiaram a pesquisa. Logo em
seguida, é feito o delineamento da pesquisa, incluindo a sele¢do dos casos, as unidades de analise e
como foram feitas a coleta e a analise de dados; 4) Apresentacdo e Analise dos Resultados, que traz
a discussao dos resultados e explora os achados obtidos pela analise de conteudo proposta por
Bardin (2009), que utiliza os seguintes principios: Pré-andlise, Exploracdo do material e
Categorizacgdo; 5) ConsideracGes finais , incluem as ultimas reflexdes advindas da investigacao e,
posteriormente, as limitacdes do estudo como também séo sugestionadas algumas pesquisas futuras.

Finalmente, apresentam-se as referéncias utilizadas para o alicerce tedrico do estudo e os apéndices.



1.1 Estrutura logica da dissertacéo

Figura 1(1): Estrutura Légica da Dissertagdo

Capitule 1
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1.2 Problematizacao da pesquisa

Os individuos, de modo geral, tém buscado com o passar do tempo usufruir de produtos e
servigos de maneira que os faca distintos entre si e que traga satisfacdo para eles. Sobre esse
conceito de satisfacdo, Alléres (2006) diz que toda nocao de satisfacao € arbitraria, se determinada
em funcdo de uma parte da sociedade, ou relativa, uma vez que esta sujeita ao nivel econémico do
grupo considerado, o que nos impde a questdo da extensibilidade das necessidades.

A elevacdo das rendas e padrdes de vida, a modificacdo dos estilos de vida (diminui¢do do
trabalho, aparecimento do lazer, urbanizacéo etc.), a explosdo e a generalizacdo das comunicacfes
multiplicam as necessidades, estimulando a criacdo de numerosos bens e servigcos. Ao que parece,
0s consumidores contemporaneos vém se tornando cada vez mais exigentes, dificeis e
contestadores.

O consumo de produtos e servicos adquire caracteristicas peculiares e diversificadas e, nesse
contexto, o consumo do luxo aparece como um amplo campo a ser explorado e compreendido. Por
mais que pareca um fendmeno hodierno, o consumo do luxo esteve sempre presente na sociedade.
“Em todas as épocas, uma classe ou uma elite da populacdo se entregou aos prazeres do uso de
objetos de luxo, para fins religiosos, tribais ou exclusivamente profanos” (ALLERES, 2006, p. 99).
Tal uso foi o principal responsavel pela definicdo de um limite intransponivel entre as classes de
posse e o restante da populacéo, o que caracteriza o luxo tradicional.

O mercado de luxo tradicional é ancorado nos valores superiores e intrinsecos das
mercadorias de altos precos. Sobre o assunto, Baudrillard (2000), Chaudhuri e Majumdar (2006)
dizem que o consumo tornou-se 0 meio de autorrealizacdo e identificacdo na medida em que o0s
consumidores ja ndo consomem produtos, eles consomem o significado simbolico destes objetos e a
imagem a eles relacionados.

Apesar de o luxo estar presente nas sociedades humanas desde as eras mais primitivas, ndo
existe um consenso universal quanto a sua definicdo, nem uma fronteira bem estabelecida entre os
bens massivos e luxuosos. Alguns autores, como Tynan, McKechnie & Chuon (2010), acreditam
que os bens de luxo s&o a ponta final de um continuum que comega com 0s produtos de uso comum,
sendo os limites de cada categoria uma questdo subordinada ao julgamento dos consumidores.

Outros estudiosos definem o luxo como aquilo que extrapola as necessidades bésicas e
configura o desejado (BERRY, 1994; CASTAREDE, 2005), sendo, portanto, um constructo

relativo e dinamico por depender do contexto e daquilo que cada sociedade considera necessario ou
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supérfluo em determinado momento. A dificuldade de se chegar a um conceito Unico acerca do luxo
esta relacionada a grande variedade de &reas de pesquisa (economia, filosofia, histdria, sociologia,
marketing) e de objetos de investigacdo, como por exemplo, roupas e acessorios, carros, hotéis,
entre outros itens.

De modo geral, o conceito de luxo € dificil de definir, uma vez que representa um contexto
social (NUENO; QUELCH, 1998, pg.61) e segue uma evolucdo cultural. Assim, é mutavel e
extremamente subjetivo (KAPFERER, 1997; PHAU; PRENDERGAST, 2000).

O luxo continua sendo uma raridade, caracterizando-se como algo que se distancia do que é
tangivel, sendo imerso na subjetividade. Esse aspecto inerente ao luxo suscita uma série de questdes
relevantes para o marketing e para quem deseja atender ao publico seleto que consome itens deste
mercado, podendo ser de mais dificil convencimento, dadas as experiéncias vivenciadas por tais
individuos.

No mercado de luxo tradicional os produtos e servi¢cos sdo adquiridos com maior voracidade
pelo publico que detém e vangloria-se de seu poder aquisitivo, conquistando status baseado no
alcance e na exposicao de bens de luxo tal como corrobora Baudrillard (1995), buscando o excesso,
valorizando o dinheiro. Em contrapartida, Lipovetsky (1987) afirma que existe um novo imaginario
do luxo que apresenta atributos, tais como: aspiracdo por individualidade, pelas sensacdes
subjetivas e acesso ao luxo.

O luxo de valor elevado e proposto a uma pequena elite, ainda possui 0 Seu espaco.
Entretanto, percebe-se que esta emergindo uma nova conceituacao para o luxo, com variados precos
e formatos, apresentando uma espécie de relacéo intelectual e emocional.

Mathias e Ferreirinha (2005) afirmaram a tendéncia de que o luxo deixe de ser apenas um
simbolo de status social e passe a ser encarado como um sinal de desenvolvimento, evolucao
individual e escolha pessoal. Essa nova forma de compreensdo do luxo, abordada por Lipovetsky
(1987) e Mathias e Ferreirinha (2005) foi adotada como norteadora do conceito de novo luxo,
caracterizado como charme, para efeito desta pesquisa.

O conceito de luxo pode ser diferente na mente de consumidores inseridos em ambientes
semelhantes, o que significa que cada individuo o considera de forma distinta. No entanto, o certo é
gue os consumidores da sociedade moderna passaram a consumir produtos de luxo transformando
esta pratica em algo de grande relevancia na economia mundial mediante a percepc¢do de qualidade

que este segmento de produtos/servigos manifesta.
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No campo do marketing, o termo luxo é muito utilizado para comunicar aos consumidores
que determinado bem pertence a uma categoria superior (TYNAN et al., 2010). N&o raro, as
definicdes misturam atributos, motivos de compra, consequéncias do uso, atributos concretos
diretamente observaveis e carateristicas abstratas (HEINE; PHAN, 2011).

Embora seja conhecida a importancia do mercado do luxo tradicional para a economia
global, para fins desta pesquisa ndo € adotado o conceito de luxo ligado a ostentacdo. Admite-se
uma nova concepcao de luxo, mais expansiva e democratica, alicercada em valores simbdlicos e
pessoais, 0 que nesta dissertacdo denomina-se novo luxo.

Assim, nesse contexto, 0 novo luxo ou charme pode ser expresso por diversos materiais,
objetos, seres e lugares. Tais elementos assumem um valor simbdlico especifico, porque passam a
representar os sentimentos e ideias que caracterizam o conceito de luxo (LIPOVETSKY; ROUX,
2005).

O luxo esta presente em quase todos os mercados de consumo, desde uma bebida, um objeto
inanimado ou até mesmo uma localizacdo geogréfica, logo, foi necesséario delimitar o objeto de
estudo, optando por pesquisar praticas de consumo no novo imaginario do luxo, essencialmente no
setor hoteleiro, sobretudo nas pousadas enquadradas na categoria “de charme” — que se
caracterizam como estabelecimentos que estimulam o hdspede a experienciar 0 encanto de
localidades Unicas, apreciando a arquitetura exterior e a decoragdo interior de seu ambiente
(ROTEIROS DE CHARME, 2008).

Nesse sentido, a hova concepcao do luxo € primeiramente abordada por Lipovetsky e Roux,
(2005) apontando uma mudanca: nos anos 1980 consumiam-se marcas de luxo “custasse o que
custasse” (SCHORR et al, 2012), mas, a partir de 2000, no consumo de luxo passa a prevalecer a
relacdo valor-preco (“value for money”), sendo a sensibilidade a preco fungdo de valores
simbdlicos, afetivo e emocional da marca de luxo, que projeta para o consumidor sua identidade e
assim justifica a escolha (LIPOVETSKY; ROUX 2005), ou seja, aspectos como individualidade,
sensacOes subjetivas e valores simbdlicos passam a ser considerados para a aquisicdo do
bem/servico de luxo, indicando que o preco ndo € mais analisado isoladamente para a decisao.

Do mesmo modo, este novo conceito de luxo, denominado por Lipovetsky e Roux (2005) de
luxo pds-moderno, caminhou para ser cultura psicoldgica, valorizando sensacBes subjetivas
(LIPOVETSKY; ROUX, 2005) e conduzindo o individuo a buscar produtos e servi¢cos que, além de
satisfazer necessidades bésicas, criam significados emocionais (GALHANONE; TOLEDO 2009).

Para alimentar as aspira¢cbes por uma vida melhor, os individuos gastam mais em determinadas
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categorias (SILVERSTEIN; FISKE 2003), buscando luxo com qualidade, com precos inferiores ao
do tradicional, mas superiores aos de produtos convencionais (MIGLIACCIO, 2010).

O conceito do luxo ressignificado é abordado também nos estudos de Allerés (2006),
Castarede (2005), Silverstein e Fiske (2005), Galhanone (2008) e Castilho e Villaga (2008), os
quais admitem a nomenclatura “Novo Luxo” para tratar do assunto.

Ainda de acordo com Lipovetsky (2005), existe um novo imaginario do luxo que apresenta
atributos, tais como: aspiracdo por individualidade, pelas sensacdes subjetivas e acesso ao luxo. O
luxo de valor elevado e proposto a uma pequena elite, ainda possui 0 seu espacgo. Entretanto,
percebe-se que estd emergindo uma nova conceituacdo para o luxo, com variados precos e formatos,
apresentando uma espécie de relacdo intelectual e emocional.

Esse novo luxo parece caminhar onde os limites se redefinem e se deslocam rapidamente
criando novos mercados, novos segmentos, abrindo assim possibilidades de ascensdo. Existem
diferencas entre as abordagens do luxo tradicional e do novo luxo, o primeiro mais envolto em
ostensividade e distincdo mais declarada e, o segundo, mais subjetivo e voltado a experiéncia e
nova apreensao da realidade. O quadro 1(1) ajuda a compreender melhor a diferenca entre as duas
perspectivas.

Quadro 1(1): Perspectivas do luxo

Concepcéo Intensiva Imaginario Concepcéo Extensiva

Unico: ter (para mostrar ou gastar) o que Mdltiplo: ter o que o0s outros

0S outros ndo tém. (escolhidos) tém.

Raro (portanto caro). Caro (por estratégia), mas ndo raro,
apenas “seletivo”.

Beneficiario: aquele que dele se | Comum Beneficiario (s): no plano financeiro,

beneficia. aquele que fabrica/ no plano simbolico,
aquele que compra.

Marketing: (eventualmente) posterior. Marketing: necessariamente anterior.

Marginalidade. Conformismo.

Imaginério: seguido pelo beneficiario. Imaginério:  utilizado (e mesmo
manipulado) pelo fabricante.

Fonte: Castilho e Villaga (2008, pg. 18).

Dessa forma, ao contrario do luxo tradicional, o novo luxo esta mais voltado a promocéo de
uma imagem singular do que de uma imagem de classe. Nos dias atuais, o0 novo luxo relaciona-se
com a imagem exclusiva e a aparéncia (CASTILHO; VILLAGCA, 2008). Esse desejo pela aparéncia
parece ser uma das respostas contemporaneas para a formacédo de lugares de existéncia peculiares,
em detrimento de espacos massificadores. Assim, o que muitos consumidores tém buscado ¢é a

diferenciacédo, o que no Quadro 1(1) é representado por ter o que os “escolhidos” tem.
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Em suma, pode-se entender este novo luxo, como sendo algo mais acessivel, por manter
qualidade e, mesmo com pre¢o superior ao de produtos convencionais (porém inferior aos de luxo
tradicional), segue a tendéncia de que os consumidores estdo dispostos a gastar mais em
determinadas categorias de bens (MIGLIACCIO, 2010).

Admite-se aqui, nesse sentido, que as pousadas de charme sdo exemplos de organizacGes
que desenvolvem a oferta de servigos com um nivel de qualidade elevado, porém, cobrando valores
inferiores aos hoteis de luxo tradicional. Cabe salientar aqui o entendimento acerca deste tipo de
hotel. Entende-se por hotéis de luxo tradicional, o que o site especializado em servicos de
hospitalidade de luxo HBL (2013) conceitua como sendo espacos de hospedagem que enfatizam o
luxo como um estilo de vida, onde a comodidade e sobretudo o atendimento personalizado e
sofisticado fazem a diferenca.

Ainda de acordo com o site HBL, alguns exemplos de hotéis de luxo tradicional sao
apresentados: No Rio de Janeiro, Insélito Boutique Hotel e Copacabana Palace; Em Séo Paulo,
Fasano S&o Paulo, Unique e Sheraton S&o Paulo; Em Pernambuco, Nannai Resort e em Alagoas,
Kenoa Exclusive Beach Spa e Resort.

Retomando as pousadas de charme, tem-se que a prestacdo de servico € oferecida a partir da
construcdo dos ambientes fisico e social, com a intencdo de oferecer experiéncias memoraveis aos
hospedes. Isto as tornam campo fértil para o desenvolvimento deste estudo, ja que, de acordo com
avalicdo prévia realizada pelo pesquisador, 0s aspectos do novo luxo estdo presentes nesse tipo de
meio de hospedagem.

Nesse sentido, a presente dissertacdo investigou a oferta de servicos e a criagdo do ambiente
fisico e social da Pousada do Toque, em Alagoas e da Pousada do Amparo, em Pernambuco para
melhor compreender como a experiéncia de consumo ¢ significada nestes espacgos, tanto na viséo de
quem oferta o servigo (proprietarios e funcionérios), quanto na visdo de quem usufrui da vivéncia
nas pousadas (os hdspedes). A proposta destes estabelecimentos pode levar os consumidores a
interpretar tais experiéncias como positivas e/ou memoraveis a depender da avaliacdo do servico.

Assim, experiéncia se apresenta como um termo utilizado para designar vivéncias
propiciadas em funcdo do consumir (SOUZA JUNIOR, 2013), as quais se configuram como ponto
de partida para estudos na area do marketing, onde se admite que 0 consumo perpassa por questdes
relacionadas a maneira como o individuo se comporta, abrangendo questdes bem mais complexas

do que se imaginava ha décadas.


http://www.hoteisdeluxobrasil.com.br/index.php/insolito-boutique-hotel/
http://www.hoteisdeluxobrasil.com.br/index.php/copacabana-palace/
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No cenario da sociedade pds-moderna, 0 consumo ndo é mais visto como uma simples
transacdo econdmica racional e calculista de maximizagdo da utilidade. Mais do que isso, tal
consumo, passa a se caracterizar como uma experiéncia em que as pessoas envolvidas sdo atores
que se movimentam junto a imagens tencionadas para produzir sensacdes, evocar conotacoes e
nostalgias que alimentam emocdes particulares (FEATHERSTONE, 1995; CARU; COVA, 2003).

Desse modo, a experiéncia de consumo adquire contornos ainda mais peculiares quando se
trata de servicos requintados e com valor econdémico um tanto mais elevado, uma vez que, em tese,
se o cliente desembolsa um valor maior por um servico, o nivel de exigéncia serd proporcional a
quantia investida. Admitindo-se que esse nivel de exigéncia € proporcional ao valor pago pelo
consumidor, torna-se interessante averiguar como se da a oferta de servicos em estabelecimentos
com precos mais elevados do que o habitual, contudo, ndo se enquadrando na categoria de luxo
tradicional.

Isto posto, o problema de pesquisa se centra na maneira como as pousadas de charme se
utilizam de estratégias de singularidade para criar uma atmosfera que atraia o consumidor, na
perspectiva da exclusividade e do atendimento das suas necessidades individuais. Na comunica¢do
desse novo olhar sobre o luxo prepondera o processo de codificacdo e decodificacdo, como se 0
luxo perdesse a obviedade do material e ganhasse nos aspectos dos detalhes, do exético, das
experiéncias inovadoras (CASTILHO; VILLAGCA, 2008).

Vale ressaltar a importancia de considerar o individuo como aquele que codifica e
decodifica os aspectos aos quais ele é exposto dentro do ambiente de servigo. O ato de consumir
aufere elementos experienciais e podem dai emergir um fluxo de fantasias (sonhos, imaginacao,
desejos inconscientes), sentimentos (emocdes tais como amor, odio, raiva, inveja, divertimento) e
diversdo (prazer heddnico derivado de atividades divertidas, alegres e prazerosas) associado ao
consumo (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).

Um dos fatores que podem provocar esses sentimentos, sobretudo quando se fala em
servigos, € o elemento tangivel, que estd contido no ambiente. No caso especifico de hotéis e
pousadas que atendem ao publico de maior poder aquisitivo, conseguir o feito de criar experiéncias
memoraveis ndo € uma tarefa facil, sobretudo, por este publico ter contato natural com uma
quantidade maior de produtos e servigos de qualidade premium no seu cotidiano.

Com relagdo a configuracdo do novo luxo nesses estabelecimentos de hospedagem, o que
pareceu se configurar foi que os ambientes foram criados para atrair um publico de alto poder

aquisitivo, acostumado a vivenciar o luxo nas suas formas mais variadas, entretanto, as pousadas de
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charme vem desenhando suas ofertas de modo que a atmosfera, nos moldes classicos do luxo, tem
sido substituida por espagos mais diferenciados e exclusivos visando atrair uma clientela especifica.
Surgem, a partir disso, algumas inquietacdes concernentes a esse fenbmeno de consumo, no qual
outros fatores sdo considerados no momento de decidir a hospedagem, sendo a atmosfera do local
um atrativo para pessoas que almejam por exclusividade.

Diante do exposto esta pesquisa foi guiada pela seguinte pergunta norteadora: como 0s
ambientes (social e fisico) propostos por pousadas de charme podem contribuir para

experiéncias caracterizadas como de novo luxo?

1.2 Questbes norteadoras da pesquisa

A elaboragdo das perguntas que direcionaram este estudo seguiu a indicacdo de
Creswell(2003), segundo o qual uma pesquisa qualitativa deve ser dirigida por questdes de
pesquisa, ao inves do uso de objetivos, por serem mais abertas e, assim sendo, mais coerentes com
esse tipo de abordagem. Destarte, uma questdo central foi elaborada para guiar a investigacao, e
nessa pergunta incluiram-se os construtos alusivos ao tema desta pesquisa, a qual se apresenta a

sequir.

1.2.1 Questao central da pesquisa

e Como os ambientes (social e fisico) propostos por pousadas de charme podem

contribuir para experiéncias caracterizadas como de novo luxo?

Uma pergunta central, naturalmente, se apresenta de maneira mais ampla e promove a
necessidade de serem incluidas questbes mais especificas. As perguntas apresentadas a seguir sao
interdependentes e constroem um arcabouco de informacgdes que colaboram para responder a

questdo mais ampla proposta nesta pesquisa
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1.2.2 Questdes secundarias da pesquisa

e Como se identificam as principais caracteristicas dos ambientes fisicos das pousadas?

e De que maneira estdo constituidos os ambientes sociais das pousadas?

e O que pode ser considerado como novo luxo no contexto de pousadas de charme?

e De que forma os hdspedes significam suas experiéncias de consumo no contexto do novo

luxo?

1.3 Relevancia e justificativa para escolha do tema

A palavra luxo vem do latim luxus (excesso, extravagancia, magnificéncia) e, geralmente, é
atrelada a nomes de marcas como apoio. O conceito de luxo é estudado por areas como marketing,
histdria e sociologia que, juntas, permitem uma melhor compreensao do seu significado.

Um produto de luxo para Dubois, Laurent e Czellar (2001) é um produto com as seguintes
caracteristicas: excelente qualidade e durabilidade, status de bom gosto e refinamento, alto prego,
escassez e exclusividade, forte apelo estético, tradicdo, historia e lenda. Complementa Lombard
(1989) que produtos de luxo possuem necessariamente uma marca reconhecida em varios lugares
do mundo e sdo adquiridos por uma clientela especial, com capacidade de apreciacdo ou alto poder
aquisitivo.

No tocante as caracteristicas escassez e exclusividade (ou raridade), percebe-se que elas se
constituem um fenémeno subjetivo que justifica o diferencial do preco. Além disso, o valor
agregado das marcas de luxo situa-se no chamado algo mais — o estilo, a apresentagéo, o apelo
historico, o design, a originalidade: “[...] uma boa empresa de luxo mantém a especificidade de
imaginar e definir o produto com uma qualidade e uma apresentacao da qual so ela tem o segredo.”
(CASTAREDE, 2005, p.87).

Nesse sentido, apreciar este tipo de consumo de luxo, num mercado emergente que cresce a
cada dia e é ainda pouco pesquisado no meio académico e cientifico, permite a compreensao sobre a
complexidade do saber fazer produtos e servicos de alto padrdo para responder a clientes com
elevada exigéncia (FELINE E FLORES, 2013).
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Os bens de luxo sdo produtos e servigos que apresentam comportamentos peculiares, e a
maneira de administrar esses bens comumente contradiz as regras do marketing de consumo de
massa. E preciso amoldar-se e muitas vezes, criando novos conceitos para obter sucesso nesse tipo
de segmento.

Os seres humanos sdo extremamente diferentes no tocante a sua cultura, gostos, classe
econdmica, histérico de vida, maneiras de buscar experiéncias. Quando se fala em luxo néo é fécil
encontrar um conceito Unico, mesmo porque 0 conceito emerge de acordo com a pessoa que O
avalia e analisa. Desse modo, 0 mercado de luxo é promissor para pesquisa de novas tecnologias,
produtos e servicos. Isso faz com que o conhecimento seja estimulante e se modifique
continuamente.

Como ja falado anteriormente, as caracteristicas do luxo podem ser diversas: artigos caros,
exclusivos, belos, tradicionais, detalhistas, originais, de alto prestigio, com qualidade superior,
obviamente, produtos direcionados para um grupo consumidor seleto e favorecidos
economicamente (D’ANGELO, 2004; LIPOVETSKY, 2005; CASTAREDE, 2005; ALLERES,
2006).

O conceito particular de luxo esta sujeito a muitos fatores, sejam eles culturais ou sociais
(ALLERES, 2006; THOMAS, 2008). De forma exemplificada, para um grande empresario, luxo
pode significar ter tempo disponivel para atividades que ndo remetam a profissdo, para um morador
do nordeste brasileiro - area que apresenta um enorme quadro de falta de chuva - ter &gua encanada
pode ser sinénimo de luxo.

Esse julgamento do que é ou ndo luxo, ou do que é caro ou barato vai depender
principalmente da condigéo financeira de cada um. Isso pode ajudar a entender o porqué dos que
possuem muito dinheiro, ndo se importarem em desembolsar quantias consideraveis na obtengéo de
produtos / servigos de alto padréo.

O mercado brasileiro, a partir da estabilizacdo macroeconémica conquistada gracas ao Plano

Real, passou a ser atrativo para as marcas internacionais representantes do luxo tradicional, que
gradualmente comecaram a se estabelecer em cidades como S&o Paulo e Rio de Janeiro.

Segundo o site da Consultoria Luxurylab (2014) sobre o nimero de brasileiros milionarios,
somos 0 11° pais com maior nimero de HNWI (High Net Worth Individual), que sdo aquelas
pessoas que investem o equivalente a US$ 1 milhdo ou mais, excluindo primeiras residéncias,
artigos colecionaveis e bens de consumo duraveis. A classificacdo no ranking mostra que a posi¢ao

se deu ao fato de existirem 150.000 individuos milionarios no pais.
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O estudo também revela que, dentro desses 150.000, ao menos 5.000 deles s&o bilionéarios e,
juntos, correspondem a um investimento de US$ 305 bilhdes, sendo aproximadamente US$ 6
bilhGes para cada brasileiro desse universo. O principal alvo das grandes marcas de luxo tradicional
é formado pela classe alta e afluente que comp&e uma populacdo de aproximadamente 10 a 11
milhdes de pessoas.

O setor do luxo tem apresentando expressivas taxas de crescimento global, tanto nos
mercados maduros da Europa e Estados Unidos quanto nos paises emergentes, cujo crescimento
tem criado uma riqueza sem precedentes, que foi transformada em um dos principais motores do
setor.

Especificamente no Brasil, esse mercado tem experimentado um incremento
significativamente superior ao da economia como um todo. Entre 2006 e 2011, a evolucdo do
faturamento das empresas do mercado seletivo brasileiro foi de quase 100%, com taxa média de
crescimento de quase 20% ao ano — indices bem acima do crescimento médio do PIB brasileiro
(GFK, 2014; PASSARELLI, 2010).

A oferta de produtos/servicos de luxo tradicional tem sua importancia e se mostra em
expansdo independentemente da situacdo econdmica que o mercado atravesse. “Antigamente
reservados aos circulos da burguesia rica, os produtos de luxo progressivamente ‘desceram’ a rua”
(LIPOVETSKY; ROUX, 2003, p. 15), o que denota que o inacessivel enfim se tornou acessivel.

Esse processo de acessibilidade desperta ainda maior interesse quando se percebe no &mbito
nacional, dado que o Brasil mesmo considerado um pais em desenvolvimento, é importador e
exportador de produtos de luxo. Por isso, segundo D’Angelo (2006, p. 13-14), 0 momento para se

estudar esse mercado ndo poderia ser mais apropriado:

Desde meados da década de 1990, quando houve a estabilizacdo da
moeda e a abertura da economia, o Brasil vem sendo invadido,
periodicamente, por novas marcas de luxo. Esse processo acabou por
caracterizar o pais como o segundo melhor mercado emergente para
esses produtos, ficando atrds s6 do asiético. Dessa época até hoje,
contam-se dezenas de marcas que por aqui desembarcaram, seja com
lojas proprias, seja por meio de representantes. (D’ANGELO, 2066, p.
13-14)
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Segundo a 6 edicao da pesquisa “O Mercado de Luxo no Brasil”, desenvolvida pela empresa
GFK Brasil (a quarta maior empresa de pesquisa de mercado do mundo), em parceria com a MCF
Consultoria, sdo expostos como principais dados:

o O crescimento no setor de luxo no Brasil em 2011 foi de 18%, fechando o ano com
faturamento total projetado de R$ 18,54 bilhdes.

o Em 2011, 64% das marcas disseram que tiveram faturamento planejado ou acima do
que tinham previsto.

o O segmento cresceu 35% nos Ultimos sete anos no pais.

o De 2011 para 2012, o Rio de Janeiro teve maior crescimento, saindo de um patamar
de 30% para 62% em destino de investimentos das operac6es. Porém Sdo Paulo, mesmo com queda
de 5%, segue lider como foco de expansdo, com 65% de prioridade. Fruto da j& identificada
descentralizacdo do mercado de luxo no Brasil. Nos Gltimos dois anos houve um crescimento
significativo em Belo Horizonte (BH) e também em Curitiba, esta Gltima com crescimento de 13%
para 27%. Brasilia, empatada com BH com 23%, é a cidade mais promissora no Brasil, excluindo
S&o Paulo e Rio de Janeiro.

o Brasil tem entre 800 mil a 1,2 milhGes de pessoas que sdo consideradas
consumidoras desse segmento.

Pesquisa recente da fundacéo italiana Altagamma aponta que o segmento de luxo deve
crescer entre 4% e 5% em 2014, com picos de 12% na América Latina. Somente no Brasil, lojas de
roupas, calcados e acessérios de grife, concessionarias, joalherias, restaurantes padrdo Michelin e
afins movimentam mais de R$ 20 bilhGes por ano, segundo dados de 2012 da MCF Consultoria.

No tocante a regido Nordeste, a cidade do Recife aparece como a cidade nordestina com
maior potencial para atender este publico. Um fato que reforca essa ideia é que a capital
pernambucana foi a primeira na regido Nordeste a receber lojas proprias de marca de luxo, tais
como: Burberry e Prada (TUNGATE, 2014).

Além disso, segundo matéria divulgada no site Emobile (2014), alguns exemplos reforcam a
expansdo do setor de luxo na regido: desde novos imoveis de alto padréo até o consumo de moveis e
objetos de decoracdo. Trés capitais do Nordeste figuram entre os 10 municipios com maior
potencial de consumo destes produtos, de acordo com o estudo IPC Maps 2013, indicador geral do
potencial de consumo no Pais. Sdo elas: Salvador (BA), Fortaleza (CE) e Recife (PE), que ocupam,
respectivamente, o quinto, oitavo e nono lugares. Em valores, entre as classes A e B nestas capitais,
0s potenciais de gastos variam de R$ 11 milhdes a R$ 183 milhdes (EMOBILE, 2015).
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Outro dado importante foi visto numa reportagem do Jornal Hoje, em Janeiro de 2014, da
emissora brasileira de televisdo Rede Globo: Na regido Nordeste 0 mercado de luxo cresceu 35% nos
altimos dois anos (GLOBO, 2015).

Ainda reforgcando o crescimento do mercado de luxo nordestino, a capital de Pernambuco, Recife,
apresenta-se como a cidade que mais vende iates e carros de luxo. Acresce que, temos um fato curioso:
Recife detétm o maior consumo de uisque per capita em todo o mundo (segundo a Whisky
Magazine). Em outubro de 2012 foi inaugurado o shopping Riomar, que tem 202 mil m2,
distribuidos em 476 lojas. Com a chegada desse empreendimento vieram também marcas, como:
H.Stern, Osklen, Lacoste e Bo.B6.

No tocante a producdo académica, o tema luxo também vem galgando espagos
significativos. Na esfera internacional, autores como Dubois e Duquesne (1993) tém grande
destaque, pois exploraram o mercado do luxo tradicional e trataram a questdo pelo prisma da
compra desses bens unida a fatores econdmicos, porém nao apenas a estes.

No contexto brasileiro, varios autores contemplam o luxo tradicional e se debrucam,
sobretudo, para o fator simbolico intrinseco ao referido tipo de consumo. Dentre as pesquisas que se
destacam tém-se, primeiramente, as de Strehlau (2002, 2005, 2006), que sempre partiram do
cruzamento do consumo de luxo e a situacdo do individuo na sociedade.

D’Angelo (2004) apresentou como sua dissertagdo de mestrado um estudo intitulado: “Os
Valores e Significados do Consumo de Produtos de Luxo”, onde o autor avalia valores e
significados inerentes a este campo. Dentre os valores do consumo de luxo, o autor identifica a
qualidade superior, aparéncia, hedonismo e distin¢do, enquanto os significados registrados na sua
pesquisa foram o prazer, a impulsividade e a compensagéo.

Felini e Flores (2013) desenvolveram uma pesquisa bibliografica intitulada: Turismo de
Luxo: uma reflexdo sobre o Segmento dos Hotéis de Luxo e 0 Comportamento dos Consumidores
Classe A, esta pesquisa mostrou que as literaturas que abarcam consumo de luxo e hotéis de luxo
sdo recentes, datam em sua grande maioria de trabalhos publicados apos o ano 2000 (apenas 01
artigo de 1996) dentro do corpus de analise do trabalho.

Isso corrobora a ideia de que o assunto € atual e a busca por conhecimento a esse respeito é
contemporaneo. Vale ressaltar que neste trabalho foram encontradas pesquisas feitas em varios
paises do mundo: Grécia (3), Malésia (2), Canada (2), EUA (4), China (3), Coréia do Sul (1), Italia
(1), Inglaterra (2), Tailandia (1), Taiwan (1), Franca (2), Brasil (1), Alemanha (1).
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Tomando como base as produgdes académicas encontradas, percebe-se que o paradigma do
marketing de luxo tem como base a proposicdo de que os bens de luxo devem ser comercializados
como exclusivos e prestigiosos - motivagdes extrinsecas para comprar. Desse modo, pouco esforco
tem sido feito para atrair clientes com motivacdes intrinsecas.

Nesse sentido, esse tipo de consumidor ndo cresce apenas em nimero e (KIM et al 2003;
GROUZET et al, 2005), ndo esta interessado apenas em consumo distintivo, ilustre, saliente. Yann
Truong (2010) expbs que eles também mostram interesse na qualidade e prazer, o que ja foi
bastante importante para a compreensao desse mercado, tendo em vista que ao que parece nenhum
estudo anterior sugeriu isto.

Em face do exposto admite-se, a partir da pesquisa bibliogréfica realizada, um nimero nédo
muito expressivo na producao de estudos dirigidos a tematica proposta, que relaciona ambiente de
consumo, experiéncia e a nova concepcao de luxo nos servicos. Embora os estudos na area sejam
relevantes e o universo de pesquisa muito amplo, os trabalhos encontrados pelo pesquisador néo
abordam de maneira especifica a temética que esta dissertacdo se propos.

Dessa forma, a pesquisa contribuiu também para responder aos novos desafios presentes na
sociedade e nas relagdes de consumo, na medida em que a abordagem experiencial nos servicos
conduziu a obtencdo de conhecimentos alusivos as estratégias utilizadas pelas pousadas
caracterizadas pelo novo luxo.

Além disso, esta dissertacdo se justifica em termos académicos, ao se relacionar a um campo
de pesquisa que configura um novo objeto de estudo na procura por especializar-se sobre um nicho
nascente de mercado, sobretudo, em se tratando do Brasil — o crescente consumo de
produtos/servicos criados sob essa nova perspectiva do luxo.

Assim, 0 entendimento desse cenario do “novo luxo” que se configura no mercado nos mais
diversos setores, se mostrou como um campo passivel de estudo e possibilitou aos proprietarios de
pousadas de charme maiores subsidios para criacdo de experiéncias de servigos em seus

estabelecimentos.
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2 Revisao de Literatura

O objetivo deste capitulo é apresentar a revisdo de literatura que serviu de base para oferecer
as ideias centrais da pesquisa, tendo como foco as relacdes entre ambiente e experiéncias no
consumo de servicos em meios de hospedagem caracterizados pelo charme. Desse modo, as bases
tedricas que deram suporte as ideias centrais do estudo estdo divididas em trés secoes.

A primeira secdo (2.1) contempla o ambiente de consumo em servi¢os. Este estudo foi
orientado pela perspectiva que o ambiente apresenta aspectos fisicos e sociais. No caso especifico
das pousadas estudadas, os aspectos fisicos se apresentaram na mobilia, prédio, localizacdo, som,
musica, temperatura, entre outros. Os aspectos sociais evidenciados, por sua vez, foram os
proprietéarios, funcionarios e hdspedes e suas respectivas interagdes.

Ja na secdo 2.2 o entendimento relativo a experiéncia de consumo em servi¢os € abordado,
apresentando-se as caracteristicas da oferta de experiéncias em servicos e o papel que o consumidor
tem no processo.

Por fim, na secdo 2.3, séo exibidas as particularidades do consumo de luxo em servicos, no
caso especifico desta dissertacdo, ¢ abordado o setor hoteleiro, sobretudo os “Roteiros de Charme”
— grupo brasileiro de hotéis e pousadas que se inspirou na associacdo francesa Relais & Chateaux,
compartilhando de seu objetivo de divulgar o charme em substituicdo ao luxo tradicional e o
perfeito equilibrio do servico, do conforto, da comida e da paisagem. Para tanto, foi tracado um

panorama desde o luxo tradicional no consumo de servicos até o novo luxo, traduzido em charme.

2.10 Ambiente de Consumo em Servicos

Um dos progressos mais importantes no cenario empresarial € o reconhecimento de que 0s
clientes, na sua tomada de decisdo de compra, respondem a mais do que simplesmente o produto
tangivel ou servigco que estd sendo oferecido. Existem fatores que séo extremamente relevantes,
como por exemplo: a atmosfera do lugar em que ocorre a prestacdo dos servigos, 0 que nesta
dissertacdo admite-se como sendo sindnimo de ambiente.

O termo ambiente ja recebeu mdltiplas definicbes na producdo tedrica da area de

marketing, e como todo conceito, no inicio tinha um significado mais limitativo. Com o avanco dos
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estudos, novas contribui¢fes foram trazidas, como por exemplo, as pesquisas de Rieunier (2002,
p.6) que se referiu ao ambiente como os elementos fisicos ou ndo fisicos passiveis de serem
controlados a fim de influenciar comportamentos pessoais sendo descrito em termos sensoriais; e
Salazar (2006) que abordou em sua dissertacdo a correlacdo entre o ambiente e a satisfacdo do
consumidor intermediado pelas emogdes.

Nesta dissertagdo, admitimos como conceito de ambiente de consumo, o que foi proposto
por Mcgoldrick e Pieros (1998) que elucidaram como sendo uma combinacéo fisica e emocional
com aspectos tangiveis e intangiveis e podendo ser considerada como um atributo psicoldgico da
imagem do ambiente (TURLEY; CHEBAT, 2002). Puccinelli et al. (2009) reiteram que esse
ambiente pode influenciar na experiéncia de compra interatuando com as interpretacdes que 0
consumidor faz e que pode afetar 0 seu comportamento.

Nesse sentido, diversas organizacdes de servicos tém entendido a importancia de planejar a
atmosfera do local para a satisfacdo e a fidelizag&o dos clientes (ZOMERDIK; VOSS, 2011), de
forma tal que passou a ser elemento-chave para compreender a dinamica que os envolve.

Perante mercados assinalados por concorréncia acirrada, ou até mesmo diante de ofertas
homogéneas de servigos, 0 ambiente pode despontar como um meio de diferenciacdo estratégico.
Somado a isso, os fatores formadores do ambiente sdo responsaveis também por transmitir a
imagem da empresa para os clientes, contribuindo dessa forma para seu posicionamento no
imaginario do consumidor.

N&do obstante, as pessoas podem reagir de maneiras diferentes quando estdo em um
ambiente. Segundo Mehrabian e Russel (1974) as pessoas podem apresentar reacdes de
aproximag&o ou afastamento. No caso, ao manifestar sinais de aproximacgdo, o consumidor tende a
ter atos positivos de consumo, podendo manifestar-se na vontade de querer permanecer durante um
periodo maior no local e até criar relacbes mais intensas com o ambiente. Se a resposta for de
afastamento, a tendéncia é que o cliente tenha atos negativos, sendo 0 mais comum o desejo de nao
permanecer no local.

E essencial conhecer o resultado destas percepcdes do ambiente pelo cliente, uma vez que
possivelmente trard implicacfes diretas na forma como ele avalia o servigo. Desse modo, 0s
proprietarios dos estabelecimentos precisam desse conhecimento para que consigam elaborar um
ambiente adequado e assim possam atingir os objetivos organizacionais.

Na literatura que trata sobre ambiente de consumo encontram-se, sobretudo, pesquisas que

tratam a atmosfera em um ambiente de varejo. Baker et. al (1992) avaliam dois principais fatores
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para a atmosfera, sendo eles os fatores do ambiente (iluminacdo e musica) e os fatores sociais
(numero de pessoas, espaco amigavel e os funcionarios da empresa).

Yoo e Macinnis (1998) em seus estudos citam que a atmosfera da loja é criada pelo design,
iluminacdo e qualidade do ar. J& para Mcgoldrick e Pieros (1998), a atmosfera de loja € criada
primeiramente por condi¢des do ambiente, assim como temperatura, barulho, masica, etc., como
também pelo espaco: leiaute da loja, equipamentos, mobilia, etc. Outros aspectos tratados pelos
autores sdo: sinalizacdo, artefatos e estilo da decoracao.

Turley e Milliman (2000) instituiram cinco divisGes de varidveis atmosféricas, quais sejam:
varidveis externas, fatores gerais do interior, fatores de leiaute e design, areas de venda e
expositores de produtos e variaveis humanas.

Embora estas pesquisas tenham sido, em sua maioria, realizadas em ambientes de varejo,
percebe-se que no setor de servigcos nao é diferente, no sentido de que existem fatores atmosféricos
que podem influenciar a avaliagdo por parte dos clientes. Tendo em vista essa realidade, os
proprietarios de estabelecimentos precisam estar atentos ao que, de fato, pode contribuir para uma
avaliacdo positiva, mesmo porque 0 gque se espera € a busca por exceléncia em servi¢os e isso vai
além do gue se imagina.

Vale ressaltar que a atmosfera ndo tem o mesmo valor para todos os tipos de empresas de
servico, porquanto elas diferem em graus de complexidade e pela obrigacdo da presenca fisica dos
clientes. Zeithaml, Bitner e Gremler (2011) corroboraram esta ideia e propuseram uma
categorizacdo de empresas de servico utilizando duas dimensdes.

A primeira dimensdo esta ligada a complexidade dos servi¢os: desde cenarios simples, como
um caixa eletrénico, até os mais complexos, como hotéis e restaurantes. A segunda dimensdo faz
referéncia aos sujeitos afetados pelo cenario de servigos: por um lado encontram-se 0s chamados
auto-servigos, nos quais o cliente realiza a maior parte das atividades; e, no outro lado, estdo as
empresas de servico a distdncia. Entre os dois extremos, estdo 0s servigos interpessoais. As
pousadas, campo empirico desta dissertacdo, encaixam-se nesta categoria, pois tanto os hospedes
quanto os funcionarios devem estar presentes nos cenarios de servigos.

No setor de hospitalidade, especificamente, por ser um setor complexo devido a tantas
formas de prestacdo de servico em seu interior, o cuidado deve ser reforgado. Tendo por base a
definicdo do marketing de servicos, de que a experiéncia € holistica, a atencdo deve ser estendida a

todos os momentos do hospede - antes, durante e depois - da experiéncia na pousada.
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Embora alguns empresarios ainda ndo considerem a atmosfera como uma ferramenta de
marketing, o ambiente ¢ para Kotler (1973) “a mais relevante ferramenta de marketing quando o
produto é voltado a uma classe social distinta ou a um grupo de consumidores com estilos de vida
semelhantes”. Trazer a tona as rea¢Oes dos hdspedes provocadas pelas variaveis da atmosfera de
servico é, ao que parece, importante para ajudar aos empresarios a trabalharem os aspectos mais
decisivos para atingir o publico-alvo em questéo.

As pousadas que fazem parte da associacdo Roteiros de Charme, por terem um publico, em
sua maioria, mais exigente, precisam verificar mais enfaticamente a forma de prestar seus servicos.
Assim, torna-se interessante entender melhor como os ambientes fisico e social das pousadas séo
caracterizados.

Nas subsecdes seguintes, as caracteristicas dos ambientes fisicos e sociais serdo abordadas

com mais detalhes.

2.1.1 O Ambiente Fisico em Servicos

Nos altimos anos, diversos estudos abordaram a influéncia dos elementos que compdem o
ambiente fisico de servicos no comportamento dos consumidores. Alguns desses estudos, por
exemplo, avaliam a influéncia da luz ou cor (CROWLEY, 1993; SUMMERS; HEBERT, 2001,
BABIN et al., 2003), musica (BRUNER II, 1990; VACCARO et al, 2009), aroma (COSTA,2009),
dentre outros.

Salazar (2006), Siqueira (2012), Aguiar (2011), Damascena (2013) e Barbosa (2014) em suas
respectivas pesquisas, também abordaram nuances da atmosfera de servicos em contextos variados,
tais como: Investigacdo da influéncia do ambiente de servigo em restaurantes gastronémicos na
satisfacdo dos consumidores, intermediado pelas emocdes ativadas durante 0 consumo;
Investigacdo de como as cores e a iluminagdo presentes em um ambiente de servicos se relacionam
com a interpretacdo da experiéncia de consumo; Identificacdo dos significados atribuidos pelos
consumidores aos elementos sensoriais presentes em uma atmosfera de servigos gastronémicos
centrados na experiéncia; Compreensdo de como deficientes visuais interpretam o0s elementos
sensoriais em ambientes de varejo de supermercados; Compreensdo de como os estimulos tateis da

atmosfera de varejo atuam na experiéncia de consumo dos individuos com deficiéncia visual.
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Como visto acima, essas abordagens geralmente séo feitas em diversos ambientes de varejo,
(BITNER, 1992; BAKER et al.,, 2001). Cabe destacar que existe um carater estratégico no
desenvolvimento de um ambiente de servigos que é visto como vantagem competitiva (TULEY;
CHEBAT, 2002). Isso porque a qualidade dos servicos prestados nesse ambiente é crucial para o
processo de diferenciagdo em um microambiente de alta concorréncia (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1988; JAIN; GUPTA, 2004). Neste sentido, Baker et al. (2002) considera
que todos os prestadores de servicos buscam ofertar qualidade para os seus clientes e que para isso é
necessario entender seus comportamentos.

Para Hoffman e Turley (2002), a atmosfera é composta por elementos tangiveis e intangiveis. Os
mesmos autores exemplificam os tangiveis como a construcdo fisica do edificio, os dispositivos
elétricos, decoracdo e outros. Os intangiveis, por sua vez, sdo as cores, a musica e a temperatura
(SILVA; LEITE, 2009).

Estes elementos podem oferecer uma série de estimulos de todas as ordens, tais como: tateis,
visuais, aurais e olfativas. A primeira impressdo de um consumidor — e, por conseguinte, seus niveis
primarios de estimulacdo — parecem ser devidos em grande parte aos componentes fisicos do
ambiente expostos pelo estabelecimento. H& casos em que a primeira impressdo do servigo nasce
tdo somente da aparéncia das instalacbes, o0 que ressalta a importancia de um ambiente atrativo para
0 consumidor.

Ao que parece, um ambiente estimulante é indispensavel para criar nos consumidores a
intencdo de retornar ao local onde o servico é oferecido. Segundo Zeithaml et al. (2011), a
evidéncia fisica do servico influencia o desenvolvimento da experiéncia, a importancia que 0s
consumidores atribuem a ela, a satisfacdo que sentem e seus vinculos pessoais com a prestadora de
servicos. Além disso, vale salientar que as variaveis do ambiente fisico tem o poder de definir as
possiblidades e limites de episddios de cunho social, com 0s que ocorrem entre clientes, prestadores
de servicos, ou entre os proprios clientes (ZEITHAML et al, 2011).

A medida que os profissionais de marketing e gestores ddo énfase as experiéncias, eles
adotam a ideia que o espago fisico e o0s tangiveis exercem maior impacto na geragdo dessas
experiéncias. Ainda de acordo com o autor, os elementos fisicos do ambiente podem ser expressos a
partir do Quadro 2(2).
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Cenario de Servicos

Outros tangiveis

Exterior das instalacGes

Cartdes de visitas

Projeto da fachada

Papéis timbrados

Sinalizacdo Informativos de contas
Estacionamento Relatérios
Paisagismo Trajes dos funcionarios

Ambiente em Redor

Uniformes

Interior das Instalacdes Brochuras

Projeto do Interior Paginas na Internet
Equipamentos Cenario Virtual dos Servicos
Sinalizacdo

Leiaute

Temperatura e Qualidade do ar
Som/ Musica/ Aromas/ Iluminagdo

Fonte: Zeithaml et al. (2011).

Em se tratando das respostas possiveis aos estimulos fisicos do ambiente de servicos, temos
o trabalho seminal de Mehrabian-Russell (1978) que esclarece que os individuos podem reagir ao
ambiente com dois tipos gerais, e opostos, de comportamento: aproximacdo e evitagdo ou
afastamento.

Os comportamentos de aproximacao incluem todos s comportamentos positivos que podem
ser direcionados a um local em especial, como o desejo de permanecer, explorar, trabalhar e
ampliar-se. Os comportamentos de evitagdo refletem o oposto — 0 desejo de ndo permanecer, nem
de explorar, trabalhar ou de afiliar-se.

Figura 2(2): O modelo de Mehrabian-Russell

ESTADOS EMOCIONAIS RESPOSTAS
ESTIMULOS Prazer/desprazer Aproximacao
DO AMBIENTE Excitacao/sonoléncia ou afastamento

Fonte: Donovan e Rossiter (1982, p. 42)

Nesse sentido, os clientes reagem aos estimulos do ambiente fisico na esfera cognitiva,
emocional e fisioldgica, e sdo estas reacdes que influenciam seus comportamentos no ambiente
(ZEITHAML et al. ,2011).

No tocante a esfera cognitiva, os indicios presentes no ambiente de servigos servem como
dispositivos de atalho que possibilitam aos consumidores classificar e distinguir entre possiveis

tipos de pousadas, como por exemplo, se sdo pousadas mais elitizadas ou mais populares. De certo



40

modo, tal ambiente pode ser visto como uma forma de comunicacdo ndo verbal, veiculando
significado como se o préprio elemento fisico tivesse o poder de comunicar algo. Por exemplo,
determinada pousada pode se utilizar de um tipo de mobilia peculiar e certos tipos de trajes para
seus funcionarios e isso pode ser fator determinante para alteracdo de crencas que o consumidor
nutria acerca do que é uma pousada, dos precos que devem ser cobrados e dos servigos oferecidos
por ela.

Na esfera emocional, tem-se que o ambiente fisico dependendo da forma como é projetado,
pode suscitar emocdes positivas (felicidade, relaxamento, etc.) e negativas (tristeza, depressao,
melancolia, etc.). Os elementos utilizados, como por exemplo, cores da fachada, decoragdo, musica,
entre outros podem desencadear comportamentos inexplicaveis, que ndo envolvem, ao que tudo
indica, o pensamento puramente racional, mas sim, apenas emocao inexprimivel. Assim, o ambiente
fisico, natural ou construido, desperta emoc@es que podem ser enquadradas como prazer/desprazer e
excitagdo/sonoléncia, conforme vimos na Figura 2 (2).

Na dimensdo fisiologica, os elementos fisicos podem ser expressos por ruidos, temperatura,
méa qualidade do ar, entre outras coisas. Estes, por sua vez, podem ter forte influéncia sobre a
vontade de permanecer no local ou mesmo como o individuo se diverte em um dado ambiente.

A fim de fazer uma sintese das dimensdes supracitadas, o0 Quadro 3(2) é apresentada a

sequir:
Quadro 3(2): Reacdes dos clientes nas esferas cognitiva, emocional e fisiol6gica
Esfera Cognitiva Esfera Emocional Esfera Fisioldgica
Crencgas Humor Dor
Classificacdo Atitude Conforto
Significado Simbolico Movimento
Adequacdo Fisica

Fonte: Bitner (1992)

No caso especifico dessa dissertacdo, os elementos fisicos evidenciados serdo 0s propostos
por Zeithaml (2011), com excecdo de cartBes de visitas, papéis timbrados, informativos de contas,
relatorios, uniformes e brochuras, uma vez que nao foram disponibilizados tais materiais para efeito
de analise.

A seguir o ambiente social em servigos e suas especificidades serdo abordados.
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2.1.2 O Ambiente Social em Servicos

O ambiente social abrange todas as interacdes, diretas ou indiretas, entre as pessoas. Este
ambiente é entendido enquanto elemento que pode intervir nas atitudes e comportamentos tanto de
clientes como do pessoal de linha de frente (BITNER, 1992), sendo rico em sugestes e podendo
exercer influéncia na comunicagdo da imagem da empresa e nos interesses de seus consumidores.
Nesse sentido, pesquisadores tém se dedicado a investigar e discutir como os clientes influenciam
uns aos outros (McGRATH; OTNES, 1995; MARTIN, 1996; GROVE; FISK, 1997; TOMBS;
McCOLL-KENNEDY, 2003; 2013), considerando que o comportamento do consumidor ndo pode
ser apreendido adequadamente sem examinar as influéncias sociais.

Segundo apontam Grewal e Sharma (1991), a interacdo entre clientes e funcionarios pode ter
um efeito significativo na satisfacdo do consumidor de servicos. Salazar (2006, p. 25) acrescenta
que, ndo obstante sejam importantes os elementos fisicos, h& mesmo uma protuberancia do
ambiente social, que “inclui as relagdes entre os clientes e entre estes e os funcionarios”, sobretudo
nas empresas de servicos.

Ainda para Backstrom e Johansson (2006), a interacdo entre consumidores e funcionarios é
crucial na maneira como 0s consumidores percebem os encontros de servico, além da capacidade
desses funcionarios de fornecer conselhos Uteis, dar sugestdes sobre o que poderia atender o
consumidor ou tratar reclamacdes (DAMIAN; MERLO, 2014).

Dessa forma, os elementos do ambiente social sdo caracterizados como: 0s atores que
participam da producdo do servico, quais sejam, 0s consumidores e funcionarios (SILVA; LEITE,
2009). Por sua vez, como fatores relacionados ao ambiente social, autores como Baker et al (1992)
falaram sobre o nimero e o comportamento dos outros clientes no estabelecimento e a atuagdo dos
empregados .

A importéancia do lado social na correspondéncia matua do servi¢o foi também ponderada
por Butcher (2005, p.126), sobretudo nos servicos da hospitalidade, em que existe um grande
contato entre os consumidores e 0s empregados.

O autor identificou duas varidveis sociais (0 conforto social e o valor social) capazes de
influenciar o comportamento do consumidor e, consequentemente, os resultados do servico, como
as intencdes de voltar ao local de prestacdo dos servigos para novas experiéncias. O conforto social
foi conceituado como o “sentimento do consumidor de ansiedade ou relaxamento surgido da

interacdo social com o empregado do servico”.
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Os sentimentos de conforto nascem a partir dos comportamentos dos outros no local,
portanto, dentro das interagdes do servigo; sdo muitas vezes dependentes das a¢fes dos funcionarios
da hospitalidade. A segunda variavel, o valor social, refere-se ao sentimento de valoracdo e
importancia evidenciados pelos prestadores de servigos aos seus clientes na realizacdo do servicgo
(BUTCHER, 2005), como exemplo, pode-se destacar o tratamento que os funcionérios de alguns
estabelecimentos de hospedagem oferecem aos seus hdspedes quando os chamam pelo nome.

Os estabelecimentos de hospedagem também evidenciam a importancia do lado social na
prestacdo de servicos (TURLEY; FUGATE, 1992). Segundo os autores, os hotéis dependem da
habilidade dos consumidores de interagirem com o ambiente para produzirem uma experiéncia de
consumo satisfatoria. Para tal alcance, é necessario que os funcionarios fomentem o clima amigavel
e propicio a relagdes interpessoais entre os diversos atores.

Assim sendo, as pousadas que também estdo inclusas na categoria de estabelecimentos de
hospedagem, podem fazer uso do elemento social do ambiente a fim de tentar promover
experiéncias memoraveis para 0s seus respectivos hdspedes. Para tanto, podem reforcar a
importancia da interacdo entre os ja supracitados individuos envolvidos, quais sejam: proprietarios,
funcionarios e hospedes.

Destarte, a experiéncia de servigos deixa de ser vista como simples atividade econémica e
passa a incluir diversas varidveis intervenientes no ambiente, aptas a gerar interacdo social.

Na proxima secdo trataremos dos aspectos relacionados a experiéncia de consumo em

Servigos e suas caracteristicas mais significativas.

2.2 Experiéncia de Consumo em Servigos

O termo experiéncia é oriundo do latim experientia e do verbo experiri, e significa o ato ou
efeito de experimentar, experimento, experimentacdo (FERREIRA, 2009). Embora existam
multiplas definicdes e sentidos distintos conferidos por diferentes campos da ciéncia (BARBOSA,
2006), a presente dissertacdo abordou seu significado partindo do aspecto das ciéncias
administrativas.

Assim, aqui a experiéncia é origindria de um conjunto de interacBes entre o cliente e 0
produto/servico, a empresa, ou parte da organizacdo, que provocam uma reacdo, sendo a

experiéncia estritamente pessoal, o que implica o envolvimento do cliente em diferentes niveis:
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racional, emocional, sensorial, fisico e espiritual (GENTILE, SPILLER; NOCI, 2007). Percebe-se,
por sua vez, que o construto experiéncia se relaciona com os campos de estudo do marketing e do
comportamento do consumidor e, portanto, com a realizacdo desta pesquisa.

A experiéncia de consumo tem sido alvo constante de diversos estudos internacionais e
nacionais, objetivando entender com mais propriedade como o individuo vive o ato de consumir. As
primeiras pesquisas com a tematica de experiéncia de consumo evidenciavam a sua pratica apenas
pelo olhar utilitario, ou seja, o consumidor comprava tdo somente para satisfazer uma necessidade
bésica.

Principalmente a partir de 1982 com a pesquisa de Hirshman e Holbrook, uma nova
abordagem para o0 consumo € apresentada, qual seja: o consumo simbdlico. Nesta perspectiva, 0
individuo ndo compra apenas para satisfazer necessidades primarias, mas sim, para vivenciar
situacBes fantasiosas, multissensoriais e emocionais. Por exemplo, um consumidor pode se
hospedar em uma pousada simplesmente para “passar a noite”, contudo, percebe-se que nos dias
atuais muitos individuos podem se hospedar em pousadas para usufruir de regalias Unicas que
podem leva-los a viver experiéncias extraordinarias.

Ainda segundo as contribuicBes de Hirshman e Holbrook (1982), o foco do pesquisador se
lanca para 0 que o produto representa para o consumidor e ndo para o que o produto é em si. Cabe
ressaltar que o termo produto ndo é posto no sentido literal da palavra, mas incluem juntamente os
servigos, ja que os autores citam “idas a museus”, “cinema” e “teatro” como produtos que sdo
consumidos em um espaco de tempo, e durante o qual emoc6es sdo instigadas no consumidor. De
acordo com os autores, tal visdo seria uma ampliacéo dos estudos relacionados ao consumo, onde se
discute questdes subjetivas e imersas no hedonismo (SHECAIRA, 2014).

A experiéncia de consumo em servicos, na perspectiva hedonica, esta relacionada com o
“prazer da experiéncia pela experiéncia”. O turismo planejado ¢ um exemplo desse tipo de
consumo, em que a experiéncia vivida tem sensacGes e riscos controlados e cronometrados que
levam os individuos a experimentarem momentos de extrema dedicagdo ao prazer de viver.

Nessa abordagem, o consumidor pode ser encarado como um “colecionador de
experiéncias” sensitivas ou estéticas, lidicas ou comunicacionais, mas, em todo caso, fugazes e de
movimentos incessantes, como um jogo que ‘“torna-se por si mesmo sua propria recompensa”
(LIPOVETSKY, 2007).

Nesse sentido, Holbrook (2000) trouxe um conceito que contribuiu bastante para o0 avanco do

entendimento da experiéncia de consumo, o conceito de marketing experiencial. Tendo como base a
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experiéncia, esta nova apreensdo da realidade ajudou muitas empresas a proporcionarem vivéncias
diferenciadas, sobretudo no setor de servicos (PULLMAN; GROSS, 2003).

Devido a propria natureza dos servigos tornou-se relevante a inser¢cdo do conceito de
experiéncia em suas atividades. Uma experiéncia ocorre ao passo em que o consumidor tem alguma
sensacdo ou adquire conhecimento a partir de certo nivel de troca com os elementos de um contexto
instituido pelo provedor de servigo (PULLMAN; GROSS, 2003). Presentemente, a experiéncia tem
sido apreciada como um fator chave para o sucesso das organizagdes, assumindo cada vez mais um
importante papel nas relagcdes entre os consumidores e 0 mercado.

Tal relevancia tem sido discutida no cenério académico com pesquisas que tém contribuido
para a melhoria dos servigos prestados pelas organizacdes. Souza Junior (2013) em sua dissertacao
de mestrado, resumidamente apresentou concepcles trazidas por alguns dos principais
pesquisadores, que analisaram o comportamento do consumidor, objetivando expor todos 0s
elementos envolvidos na experiéncia de consumo. O autor tragou um quadro abarcando as
producbes académicas desde o artigo seminal de Hirshman e Holbrook (1982) até o artigo de
CHRONIS et al (2012). Vale destacar que Souza Junior (2013) ndo utilizou toda producdo existente
no periodo, contudo, fez uma selecdo com marcos tedricos que mereceram, a seu ver, destaque.

Assim sendo, a figura abaixo demonstra este levantamento feito e mostra pontos que
ajudaram a melhor entender o comportamento do consumidor sob o prisma da experiéncia de

consumao.



Figura 3(2): Evolugdo cronoldgica do construto experiéncia de consumo
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Fonte: Souza Junior (2013, p.24)

Considerando os principais estudos supracitados na figura é possivel entender que a
experiéncia de consumo envolve fatores cognitivos racionais e emocionais resultantes da interacao
pessoa-objeto-situacao, e vai além da decisdo de compra, uma vez que também pode ser vivenciada
pos-efetivacdo através do valor percebido.

A relevancia de se compreender a experiéncia para os estudiosos do comportamento do
consumidor se valida no fato de que este fenbmeno une um conjunto de variaveis que eram
estudadas individualmente (FILSER, 2002).

De 2012 até 2015, a producdo de artigos, dissertacdes e teses com a tematica experiéncia de
consumo sdo constantes nos principais programas de pés-graduacdo do pais. O entendimento
trazido nas publicacdes encontradas pelo autor desta dissertacdo versa sobre a identificacdo dos
elementos diretamente ligados & qualidade dos servigos e como estes devem ser considerados
detalhadamente na compreensédo da experiéncia de consumo (DAMIAN; MERLO, 2014).

Ainda sobre a producdo académica com a tematica experiéncia, Albuquerque et al (2014)
aborda um tema, até entdo, pouco discutido na literatura, qual seja: a experiéncia heddnica de ndo
compra. Na sua pesquisa, Albuquerque et al (2014) objetivou:
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Analisar as motivacdes hedonicas de consumidores para realizarem experiéncias de
ndo compra, identificando os fatores que motivam o comportamento dos
consumidores em olhar vitrines e examinar e experimentar produtos sem nenhuma
intencdo de compra. (ALBUQUERQUE et al, 2014)

Ja para Vasconcelos et al (2015), as emocdes advindas da experiéncia de consumo
pareceram ter marcado fortemente a memdria do consumidor. A referida pesquisa teve como
objetivo analisar o papel das experiéncias de consumo na construcdo da imagem das marcas, a partir
da identificacdo dos pensamentos, sentimentos e acdes oriundas das experiéncias de consumo com
as companhias aéreas, e dos tipos de associa¢Ges que o consumidor faz de tais marcas. O estudo
demonstrou que os consumidores utilizam principalmente os atributos do servigo para construir sua
percepcao sobre as marcas de companhias aéreas.

Assim, considerando a experiéncia como um fator chave para o sucesso das organizacoes
em geral, o setor hoteleiro, importante exemplo de prestacdo de servicos, se mostra também como
campo fértil para estudos que potencializem as suas praticas de modo a satisfazer expectativas dos
consumidores.

Destarte, as pousadas que compdem os Roteiros de Charme podem ser citadas como
estabelecimentos que buscam oferecer um servico diferenciado, uma vez que 0 Servigo
proporcionado ao consumidor neste tipo de empreendimento tem uma caracteristica essencial: o
encantamento dos envolvidos. Para tanto, € imprescindivel procurar oferecer uma experiéncia
extraordinaria durante a prestacdo de servico, afinal, esse consumidor quando adquire um produto
Ou um servico, busca ndo apenas um bem ou préstimos, mas, sobretudo, uma experiéncia de compra
singular.

Desse modo, muitos subsidios podem ser explorados por tais modelos de negdcios para
ofertar sensa¢es continuas de compra singulares, tais como: cheiros, os efeitos visuais, a historia
que ha por tras de cada marca e os detalhes de como sdo preparados os produtos ou servigos
(DINIZ, 2012).

Assim, na proxima secdo destacaremos a maneira que as experiéncias em servi¢cos podem

ser ofertadas.
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2.2.1 A Oferta de Experiéncia em Servigos

As empresas e 0s estudiosos do marketing sempre tiveram interesse em entender as
legitimas causas que caracterizam a motiva¢do do consumidor ao comportamento de compra.
Conforme Schmitt (1999), os relacionamentos sdo os Unicos bens verdadeiros de uma organizagé&o.
O autor assegura que os bens podem afetar os rendimentos de uma empresa dentro de um curto
prazo, todavia um relacionamento proporciona a empresa retorno no longo prazo e baixos riscos,
além de oferecer chances de aumentar seus lucros.

Schmitt (1999) expde uma abordagem mais tradicional do marketing que enfatiza a
funcionalidade de um bem ou servico onde os consumidores decidem comprar de maneira mais
utilitaria com base unicamente nas caracteristicas proporcionadas pelas empresas em seus produtos.
Mais recentemente surgiu uma nova perspectiva, que se configura numa forma mais viavel de
comunicagdo com o0s consumidores: 0 marketing de experiéncia, que para Kotler e Keller (2006)
formata um composto de comunicagdo visando o diferencial, buscando atender as exigéncias do
mercado atual, fortalecendo o elo entre empresa e clientes.

Com o passar do tempo se descobriu que a experiéncia pode mudar o ponto de vista do
consumidor com relacdo a empresa, podendo trazer beneficios e permitindo elaborar estratégias
para explora-la. Corroborando o que diz Schmitt (1999, p. 61), “as experiéncias normalmente ndo
sdo autogeradas, mas sim induzidas”. Isso nao quer dizer que o consumidor tenha um papel inativo
no processo, mostra apenas que € responsabilidade das empresas darem o primeiro passo para gera-
las. Os consumidores reagem a estimulos e cabe as empresas tornar o ambiente propicio e ter
estratégias adequadas para possibilitar o processo experiencial.

Assim, 0 que se espera das empresas atuais € que elas proporcionem experiéncias sensoriais,
emotivas, comportamentais e com valores emocionais relacionados para substituir valores
anteriormente funcionais. O marketing de experiéncia vé 0 consumo como uma experiéncia
holistica, considera o lado emotivo do ser humano e aplica métodos ecléticos para abordar o
consumidor final. Esse vinculo é tdo importante que Schmitt (1999) diz que € o principio para a
fidelizacdo e para um relacionamento ndo apenas momentaneo, mas de longo prazo, que garante
aumento nas vendas e lucros continuos entre a empresa e o consumidor.

Dessa forma, nota-se, a transformacdo gradual do consumo racional para 0 consumo

experiencial, ndo abordando somente aspectos funcionais, mas sim a experiéncia que a aquisi¢do de
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produtos ou servi¢os proporciona em um consumo guiado pelas emocOes, sentidos e prazeres
(HOLBROOK; HIRSHMAN, 1982).

Muito do consumo de bens e servicos Premium, como também sdo conhecidos os bens de
luxo, ndo acompanha a racionalidade, sdo escolhas estritamente emocionais. Nesse caso, a propria
tomada de decisdo de consumir ¢ influenciada pelo desejo, pelo sonho e pela necessidade de “sentir-
se parte” ou mesmo para melhorar a autoestima. Assim, refere-se as necessidades de status e
autoestima da Escala das Hierarquias das Necessidades de Maslow (BLACKWELL, MINIARD,
ENGEL, 2005).

Destarte, as organizagOes atuais estdo, de forma crescente, colocando a experiéncia do
cliente no cerne de sua oferta (PULLMAN; GROSS, 2004). Os servicos sdo vistos como algo muito
complexo, concebidos por meio de varias etapas e muitas vezes a sua producdo e consumo nao
podem ser separados, o que leva o proprio cliente a participar do processo de producédo
(GRONROOS, 2003). Desse modo, o desenho da experiéncia e o0 empenho para instituir conexdes
emocionais com os clientes vém ganhando notoriedade em muitos locais (PULLMAN; GROSS,
2004).

Ha diversos elementos que podem produzir experiéncias agradaveis para 0s consumidores, a
saber, os estimulos sensoriais na atmosfera do local. Logo, é essencial que as estratégias de
marketing estejam alinhadas com as operacdes presentes no ambiente da prestacao de servicos.

Assim, as empresas que se preocupam de forma adequada com a experiéncia do cliente sdo
organizacfes comprometidas e que percebem a oferta como um processo holistico, que tem inicio
antes mesmo do momento de consumo em si e encerra apos ele, considerando basilar o
gerenciamento de todos os elementos presentes, sejam eles visiveis ou néao.

Um desafio enfrentado mais fortemente pelas empresas nos dias de hoje € o fato de, ndo
obstante haver um empenho na busca por criar experiéncias memoraveis para 0 consumidor, isto
néo se traduz em sucesso absoluto nas tentativas, uma vez que o cliente se mostra cada vez mais um
individuo imprevisivel, e isso talvez se deva a propria busca por afirmar a sua existéncia como
pessoa, individualidade, autenticidade, com toda a liberdade (HETZEL, 1995).

Nessa perspectiva, € necessario ponderar que a percep¢do do consumidor sobre os beneficios
oferecidos por uma empresa abarca um conjunto de fatores relacionados aos elementos tangiveis e
intangiveis que compdem a prestacdo do servico, assim a experiéncia € complexa para o cliente e
para o prestador de servicos (BATSON; HOFFMAN, 2001).
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No caso especifico desta dissertacdo, tentar transformar uma experiéncia em algo
memoravel em pousadas de charme refere-se ndo apenas a criar esse sentimento durante a estadia,
mas a aperfeicoar a experiéncia de tal modo que fique nas lembrancas do consumidor, criando
meios suscetiveis que o facam regressar e viver outra experiéncia (DUPUIS; SAVREUX, 2004).

Desenvolver e aprimorar conhecimentos sobre como ofertar as experiéncias aos hospedes e
entender como se d& a criacdo do ambiente fisico e social da pousada permite ao gestor
desempenhar funcbes de maneira apropriada para fidelizar seus clientes, como, por exemplo,
construir de maneira consistente um relacionamento, originar aproximacdo e interacdo continua
com estes individuos. As acGes moderadas nestas consideracBes se estabelecem como um dos
principios imprescindiveis para o desenvolvimento e capacitagdo neste tipo de empreendimento.

Assim, um aspecto que se configura como uma alternativa para conseguir a fidelizacdo dos
clientes, por meio de experiéncias memoraveis, € a propria maneira de elaborar a atmosfera do
estabelecimento. Todavia, os esfor¢os nesse sentido somente serdo validos se o consumidor
interpretar positivamente. Entender melhor qual o papel do consumidor na experiéncia em servicos

mostra-se um assunto importante para esta pesquisa, conforme seré discutido no préximo topico.

2.2.2 O Papel do Consumidor na Experiéncia em Servigos

A participacdo ativa do cliente na prestagdo de servicos demanda uma atengdo maior para 0s
estabelecimentos que oferecem experiéncias no ato de consumir, uma vez que a participacdo do
consumidor afeta diretamente o desempenho do sistema de servigos. Por exemplo, assim como a
aprendizagem de um estudante depende essencialmente de seus proprios empenhos e contribuicdes,
a experiéncia positiva em pousadas s6 ocorre se 0 hdspede avaliar as estratégias e decidir interagir
nessa criacdo de vivéncias memoraveis (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005). A prestacéo de
servicos s6 ocorre quando o consumidor se predispde a participar do processo, sendo este o
principal papel do consumidor na experiéncia em servigos.

Em termos de significado do consumo, Mowen e Minor (2003) alegam que 0s consumidores
estabelecem culturalmente, dentro de uma conjuntura social, os significados atribuidos a objetos e
sensagdes que o rodeiam. A significacdo sobrevém por meio de um processo de construcdo social -

construido socialmente - e 0os consumidores adquirem produtos e servigos ndo apenas para satisfazer
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suas necessidades materiais, mas também atender demandas hedbnicas e sociais (AGUIAR;
BARBOSA, 2013).

No mercado atual, a individualidade e a personalizacdo estdo sucessivamente a frente dos
negocios, onde é possivel vermos edi¢des limitadas, espacos e recepcdes especiais. A sensacédo € de
que vale tudo para o cliente se sentir privilegiado, exclusivo, especial e diferente. Assim, a busca da
personalizacdo é predominante e continua conduzindo a atual industria do luxo. A producdo em
massa, responsavel pelo desenvolvimento da industria dos séculos 19 e 20, perdeu forca e esta
sendo cada vez menos estimada pelo consumidor.

Nesse sentido, percebemos que o consumo heddnico, visto na se¢éo anterior, ganhou espago
e dotou o consumidor de capacidade fantasiosa e imaginativa, transformando estimulos externos
reais (multissensoriais) e internos (criacbes multissensoriais) em fantasias e pode construir
realidades que se tornam prazerosas para o individuo (HIRSCHMAN, 1982).

Avaliando os intercambios do cliente com os elementos que compdem a sua experiéncia de
consumo, quanto maior a estima de respostas subjetivas, maior evidéncia sera atribuida aos aspectos
hedbnicos de consumo (ADDIS; HOLBROOK, 2001), visto que os sentimentos e as emocdes
nascem das interacGes que o cliente vivencia na interagdo com produtos, Servigos, pessoas e
ambiente. Logo, entende-se que a experiéncia esta imbricada ao fenémeno do consumo, devendo
ser tratada como importante componente da vida do consumidor (AGUIAR; BARBOSA, 2013).

No tocante aos meios de hospedagem, a oferta de hotéis é extensa e as empresas que buscam
0 reconhecimento por parte dos clientes precisam atingir a plena satisfacdo destes. Nesse cenario,
para criar interacdo com o hdspede, € necessario entender a relacdo que existe entre expectativa -
que ¢ entendida como o nivel de servigo que o cliente espera do hotel - e julgamento que este faz in
loco, ou seja, o vivencial que ele teve dos servigos prestados (TORRES; KLINE, 2006; JONES et
al., 2007). Da equacdo feita entre experiéncia de consumo e expectativa, pode-se ter a satisfacdo ou
insatisfacio do hospede com o hotel (DOMINICI; GUZZO, 2010; DUBE et al., 2003; LIN;
WORTHELEY, 2012).

Hoje, 0 que se procura € ser tratado como um sujeito Unico em suas preferéncias, gostos e
atitudes. E é por esse caminho que a indudstria do novo luxo caminha e convida 0s outros setores a
andar.

A busca por identidade e personalizacéo ja pode ser visualizada nos mais diferentes setores. A
maioria dos bancos, por exemplo, criou uma série de segmentos para atender clientes

“diferenciados”; industrias de automovel oferecem ao consumidor todas as opg¢des para que ele
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personalize seu carro; marcas de roupas, bebidas e alimentos produzem edicdes restritas de seus
produtos; pousadas investem na ideia de fazer com que cada hdspede se sinta particularmente
especial e ndo apenas um numero.

Dessa forma, “0 consumo ordena-se cada dia um pouco mais em funcao de fins, de gostos e
de critérios individuais”. Anuncia-se o advento do hiperconsumo orquestrado por uma légica mais
subjetiva e emocional (DUBOIS; DUQUESNE, 1993).

Nessa logica, as mudancas ndo dizem respeito apenas as transformacdes observaveis na
esfera da oferta, mas inclusive as mudan¢as que se enraizam na procura, nas aspiragdes e nas
motivag0es, nas relagcdes que os consumidores mantém com as normas sociais € com 0s outros, com
0 consumo e 0s produtos Premium. Novos valores como: Individualizagdo, emocionalizacéo,
democratizacdo, preocupacdo social tém reordenado a cultura contemporanea do consumo
(BRANDES;VALENTE, 2008).

Para Lipovetsky (2007) o consumidor que busca o consumo experiencial, mesmo estando
emancipado das culturas de classe, leva consigo inquieta¢des, como 0 consumo responsavel, 0 meio
ambiente, os espetaculos de solidariedade, entre outras coisas; ¢ a era da emergéncia dos “produtos-
éticos”. Este consumidor contemporaneo livra-se da submissdo ao grupo e penetra numa nova
“coloniza¢do”, onde ndo existem empecilhos entre localidades, etnias, religido, faixa etaria; todos
séo parte do fluxo mercantil.

Considerando essas transformacgdes dos individuos em relacdo ao consumo, tonou-se
indispensavel um novo tipo de publicidade (com estratégias de segmentacdo) que estivesse
realmente apropriada para articular as marcas a uma ressignificacdo, ou seja, ultimamente toda a
constituicdo do marketing néo se refere mais a funcionalidade dos produtos, mas preocupam-se em
criar uma alma, um “estilo de vida” associado aqueles nomes, muitas vezes falando de tudo menos
do produto que esta sendo vendido (LIPOVETSKY, 2007).

Esta nova perspectiva tem sido fortemente utilizada no setor de luxo em servigos, o que

merece uma atencdo especial. Na proxima secdo abordaremos como isso tem ocorrido.
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2.3 O Luxo e 0s Servicgos

A humanidade ndo passou da pobreza de todos a riqueza irrefutavel de alguns, a generosidade
e 0 eshanjamento eram fendmenos globalmente presentes na vida das sociedades humanas, ainda
que com restri¢cdes quanto a tecnologia.

Segundo Filipe et al (2014), o mercado de luxo comegou a ser reconhecido a partir dos anos
80 e tem-se revelado como um tema de crescente interesse para os investigadores e profissionais da
area. Para os autores, este mercado tem aumentado consideravelmente, uma vez que o apetite por
marcas de luxo para consumidores com elevada capacidade financeira também aumentou
(FIONDA; MOORE, 2009). Acrescente-se a esse fato, o surgimento, nos ultimos anos, de novos
ricos em funcdo das varidveis econdmicas em constante mudanca, o que tem contribuido
conjuntamente para que novos consumidores de bens de luxo com diferentes motivacdes e
necessidades apare¢cam no mercado consumidor (HADER, 2008).

Ao lancar um breve olhar no tempo, pode-se verificar que o luxo era como um privilégio e
um sinal de poder e de status para deuses, semideuses, reis, nobres, aristocratas, entre outros. No
Ocidente, no periodo entre os anos 80 e 90, o consumo de bens de luxo era pautado pelo status e
aparéncia que podia conferir. Dessa forma, observa-se que as marcas de luxo estdo desde sempre
associadas a exclusividade, status e a qualidade (ATWAL; WILLIAMS, 2009).

De acordo com Kapferer (2003), o luxo teve origem no latim lux que designa luz e tem
triplo papel, sendo concomitantemente um conceito, um sentimento subjetivo e um termo que
carrega critica subjacente, uma contestacdo no plano moral. Ja para Castaréde (2005) e Lipovetsky
& Roux (2005) o luxo vem do latim luxus, significando abundancia e refinamento. Além disso, para
estes autores o luxo deriva de palavras, tais como, luxdria, exuberancia e profuséo.

De qualquer modo, a conceptualizacdo de luxo teve inicio com Adam Smith (1776), que o
repartiu em quatro categorias diferentes: 1) o necessario - para manter a vida; 2) o basico - para o
normal crescimento e prosperidade das pessoas e comunidades; 3) a riqueza - ndo essencial ao
crescimento e a prosperidade; e 4) o luxo, propriamente dito — enquanto artigos dificeis de adquirir,
onerosas e de oferta limitada. Contudo, Lipovetsky (2002) afirmou que o mercado de luxo é
hierarquizado, diferenciado, diversificado, e o luxo de exce¢do convive com um luxo intermediario
e acessivel.

Ainda para Lipovetsky (2005), o luxo - “ou uma forma de luxo” como o autor faz questdo de

enfatizar - existia mesmo antes da domesticagdo das plantas e dos animais. Segundo ele,
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manifestagdes de luxo j& podiam ser presenciadas até nos pequenos grupos de cacadores- coletores
do paleolitico. Mesmo com nivel de vida mediocre, as mulheres e os homens nao admitiam deixar
de se enfeitar para as festas, quando se apraziam com a comida e usufruiam seu tempo livre.

Os caminhos do luxo e suas representacdes sao expostos cronologicamente por Lipovetsky
(2005), que reparte a histdria do esplendor e do luxo segundo grandes rupturas da humanidade,
como por exemplo, o aparecimento do Estado e das sociedades divididas em classes.

Durante seu desenvolvimento, o luxo se pautou em seres divinos, papas, reis e rainhas e suas
respectivas vestimentas, pecas, ambientes e atitudes suntuosas. Nas piramides que levantaram, os
farads do Egito Antigo estamparam todo requinte e prosperidade de seu tempo, guardando tesouros
e ornamentos, que 0s seguiriam a vida eterna.

Na China, os ricos palacios, que preservavam tesouros, abriam suas portas para abastadas
festas. Em todas as épocas, as diferentes sociedades assistiram de longe a um grupo excepcional que
nunca deixou de se esbaldar com comidas, bebidas, viagens, festas e ricas vestimentas. No entanto,
a partir do enriquecimento de novas classes sociais e da elevacdo da burguesia, o luxo deixou de ser
particular dos bem nascidos e passou a ser adquirido por quem pudesse e quisesse compra-lo. Na
era de desigualdade aristocratica, o luxo tornou-se um campo aberto as fortunas ganhas através do
trabalho, do talento e do mérito, ou seja, um local aberto a mobilidade social” (LIPOVETSKY,
2005).

Assim, como visto nos exemplos acima, o luxo pode fazer referéncia, no sentido
dicionarizado, a pompa, superfluidade, aparéncia, poder material, modo de vida suntuoso,
assinalado por grandes despesas supérfluas e pelo gosto da ostentacdo e do prazer. No entanto, o
luxo vai além dessa caracterizacgao, pois ha aspectos intangiveis que ndo cabem na base concreta
dessa definicdo. O luxo esta ligado a vaidade, a um signo, a um codigo, a um dado comportamento,
a valores éticos e até mesmo a um estilo de vida (FEITOSA et al., 2014).

Desse modo, o conceito de luxo ndo tem sido bem-sucedido quanto & sua definicéo
(MANSHARAMANI; KHANNA, 2004), e, por esse motivo, a melhor forma de defini-lo é ligando-
0 ao ambito sociopsicoldgico. Esta unido deve-se a cultura, a forma de ser e de estar de um
individuo, tanto num ambiente particular como grupal. Esta ligagdo as marcas de luxo é
caracterizada por um “estilo reconhecivel, uma identidade forte, um alto nivel de conhecimento e
aprimoradas associa¢des emocionais e simboélicas” (OKONKWO, 2009, p. 287). Segundo Nicolae
et al. (2009:p. 810), o luxo nédo é simplesmente uma palavra que define um certo grau de riqueza

mas também um termo relacionado aos ambitos socioldgicos e psicolégicos.
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Antes de ser um sinal da civilizagdo material, o luxo foi um elemento de cultura, uma atitude
mental que se pode perceber como uma caracteristica do humano-social assegurando o seu poder de
transcendéncia, a sua ndo-animalidade (TUNGATE, 2014).

Na definicdo do conceito de luxo coexistem ligacGes que estdo abertamente imbricadas. Tais
associagdes contribuem para valorizar e otimizar a satisfacdo dos consumidores, uma vez que
acrescentam beneficios tanto ao nivel da autoestima, como ao nivel do prestigio e ao elevado status
(MANSHARAMANI; KHANNA, 2004). As ligacbes mais frequentes sdo a criatividade,
exclusividade, singularidade, habilidade, precisdo, qualidade elevada, inovacdo e um prego
premium, ou seja, um preco consideravelmente elevado (KAPFERER, 2012; MANSHARAMANI;
KHANNA, 2004; OKONKWO, 2009). Corroborando a ideia supracitada, Heine (2012) sugere que
as marcas de luxo estdo associadas na mente do consumidor a qualidade, estética, raridade,
invulgaridade, a um alto preco e a um elevado grau de caracteristicas ndao funcionais.

Do universo de defini¢Oes existentes para bens e servigos de luxo, pode-se colocar como as
mais recentes e conceituadas pela academia, as que seguem: Dubois et al. (2001), Lipovetsky
(2002), Vickers & Renand (2003), Castarede (2005), Lipovetsky & Roux (2005), Allerés (2006),
Castilho e Villaca (2008), Kapferer e Bastien (2009) e Tungate (2014).

Em sintese, a literatura relevante em torno da definicdo de bens e servicos de luxo destacou
as seguintes concepgdes: 1) a qualidade (HUSIC; CICIC, 2009); 2) o prestigio (VIGNERON;
JOHNSON, 1999, 2004; JUGGESSUR; COHEN, 2009); 3) a exclusividade (BERTHON et al.,
2009; GODEY et al., 2009); 4) a inacessibilidade (TRUONG et al., 2009); 5) o significado social
(VICKERS; RENAND, 2003; BERTHON et al., 2009; KAPFERER; BASTIEN, 2009); e 6) o
significado individual (ATWAL; WILLIAMS, 2009; BERTHON et al., 2009; KAPFERER,;
BASTIEN, 2009; TYNAN et al., 2010).

No tocante ao universo de bens e servigos de luxo, foram contempladas quatro categorias
principais, quais sejam: moda, que se subdivide em couture, ready-to-wear e acessorios; perfumes e
cosméticos; vinhos e bebidas espirituosas; e relogios e joalharia (JACKSON, 2004, apud FIONDA,;
MOORE, 2009). Em seguida, foram acrescentadas aos bens e servigos de luxo mais quatro
categorias: automoveis, hotéis, turismo, bancos privados, mdveis e companhias aéreas
(CHEVALIER; MAZZALOVO, 2008, apud FIONDA; MOORE, 2009). Okonkwo (2009)
esquematizou as categorias de bens e servicos que fazem parte do mercado de luxo, conforme pode

ser verificado na Figura 4(2).



Figura 4(2) - Tipos de bens e servigos dos mercados de luxo

Bens e Servigos da Inddstria

de Luxo

Moda e Produtos de Vinhos e Bebidas Hotéis
Acessarios Couro Espirituosas
Joalharia e Cosmética e Automoveis e Distribuicdo
Relogios Fragancias transportes aéreos Seletiva

Ainda no contexto de servicos, o luxo pode ser visto em diversos segmentos de mercado. No
quadro abaixo, séo apresentados estes segmentos, incluindo o de hotelaria, (trinta e cinco no total)
segundo as normas do Comité Colbert. Este comité foi criado na Franca em 1954, representando e
promovendo o luxo do pais. Quando surgiu, possuia 12 empresas, numero que hoje chega a 67. As

empresas e as marcas que fazem parte do seleto Comité Colbert partilham de principios comuns e

Fonte: Adaptado de Okonkwo (2009, p. 288).

0s critérios para admissao e permanéncia sdo extremamente rigorosos.

Quadro 4(2): Subsetores do Luxo segundo Comité Colbert
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22. Outros téxteis da casa
23. Luminérias

24, Téxteis de mobiliario
25. Distribuicdo alimentar
26. Hotelaria

27. Restauracao

28. Instrumentos de musica
29. Foto, som e video.

30. Artigos de papelaria
31. Edicdo

32. Impresséao

33. Tabacaria

34. Horticultura

35. Cuidados corporais

Fonte: Comité Colbert (2015)

Na sequéncia veremos o0 luxo em suas duas principais vertentes, a tradicional e a nova

concepcao do luxo, relacionadas ao contexto de servicos.

2.3.1 O Luxo Tradicional no Consumo de Servigos

Para Neves (2008), a palavra luxo é modificavel em seu peso, papel e funcéo e, do ponto de
vista antropoldgico, tem que ser analisada em sua contingéncia historico-social variada. E nitido
que existem periodos na histéria da humanidade em que se mostra claramente a presenca da
ostentacdo, do supérfluo, da magnificéncia exposta em objetos e em formas variadas de expressao
do luxo.

Assim, faz-se necessario percorrer um caminho a fim de entender a evolugdo do luxo
tradicional. Na Antiguidade, por exemplo, acontecia uma real producdo de bens e valores e dava-se
muita estima ao vestuario. O processo de producdo de um traje era muito oneroso, considerando a
producdo do fio, do tecido, seu tingimento e confeccdo; ja na ldade Média a Igreja Catdlica
‘reinava’ com seu poderio entre todos, e demonstrava seu poder com catedrais luxuosas e cobertas
por ouro e obras de arte. Também no periodo da Idade Média, surge o conceito de moda e a questdo
da individualidade surge mais intensamente. O luxo, nesse caso, refere-se entdo a aparéncia do
sujeito.

No periodo do Renascimento ou lluminismo, a elite, atuava no sentido de reacender valores
supremos, que reapareciam pelo fim de uma suposta “Idade das Trevas”, a Idade Média Europeia. O
Renascimento representou ndo s6 o renascer da beleza, mas a exaltacdo do grupo, das pessoas, do
cotidiano (CASTILHO; VILLACA, 2008).
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Com a Revolucéo Industrial, ocorre a divisdo do trabalho pela técnica e a diviséo de classes:
nesse periodo, visivelmente, existia a ostentagdo, o glamour, o status por parte dos que possuiam 0s
meios de producdo, ao usufruirem de suas posses, ao adquirirem automdveis e ao propagarem e
idolatrarem um estilo de vida que procurava quem detinha mais poder no mundo (NEVES, 2008).

Nos dias atuais, 0 mercado de luxo, apesar da crise e de forma curiosa, resistiu e conseguiu
crescer KAPFERER (2012). O luxo encontra-se em todo o lado, em publicidades nas revistas, em
canais televisivos ou na rua (KAPFERER; BASTIEN, 2009). Acrescente-se a isso que o mercado
de luxo, tem captado de forma crescente a atencdo de empresarios e investidores comparativamente
com o mercado de bens comuns (NICOLAE et al., 2009).

Com a recessdao econdmica atual, a relagdo que os consumidores tém com o luxo tem vindo
a alterar-se. Umas pessoas apreciam o luxo como uma forma de fugir, por exemplo, ao stress ou
como algo que tém direito por tanto tempo de trabalho e esfor¢o. Outro tipo de consumidor tem de
cortar nas despesas e deixar de fazer gastos exorbitantes com luxo (FILIPE et al, 2014). Mas
segundo Southan (2013, p. 33), para as pessoas que tém muito poder e dinheiro, o luxo mantém-se
idéntico e “veio para ficar”.

Para o autor francés Jean Castaréde (2005), no seu livro intitulado “O luxo: os segredos dos
produtos mais desejados do mundo” ¢ necessario vender desejos em vez de necessidades e atuar
tanto nos planos material quanto mental. Ainda de acordo com o autor, o luxo esta relacionado aos
cinco sentidos e, como ndo existe hierarquia entre eles, todas as formas de luxo séo igualmente
importantes.

Castaréde (2005) define lux como brilho, bom gosto, iluminacédo, elegancia — chegando a
luxuria — excessivo, aberrante, raro, extremo. Para ele a definicdo se equilibra entre dois polos: o
parecer e 0 ser, a aparéncia e a esséncia.

Especificamente, um bem ou servico de luxo para Dubois, Laurent e Czellar (2001)
possui as seguintes caracteristicas: excelente qualidade e durabilidade, status de bom gosto e
refinamento, alto preco, escassez e exclusividade, forte apelo estético, tradi¢do, histéria e lenda.
Lombard (1989) acrescenta que os produtos de luxo possuem necessariamente uma marca
reconhecida em varios lugares do mundo e sdo adquiridos por uma clientela especial, com
capacidade de apreciacédo ou alto poder aquisitivo.

Esses pontos de vista sdo semelhantes ao de Allérés (2000), ao dizer que um objeto de luxo
estd relacionado a um produto de qualidade; a uma marca de renome quase universal; a uma

distribuicéo seletiva, elegante e refinada; a uma difusdo de qualidade, bela e seletiva; a precos mais



58

elevados. Para aquela autora, um objeto de luxo contém todos os qualificativos da perfeicao
(ALLERES, 2000).

Castarede (2005) é um pouco mais objetivo ao dizer que um objeto de luxo deve
corresponder a uma abordagem customizada, ser tecnicamente perfeito e ser esteticamente belo.
Acrescenta que é luxuoso tudo o que é raro e que ndao € nem comum nem usual. Nesse sentido, a
raridade e a escassez instituem um fendmeno subjetivo que explica o diferencial do preco. O valor
agregado das marcas de luxo situa-se no chamado plus — o estilo, a apresentacéo, o apelo histérico,
o design, a originalidade: “[...] uma boa empresa de luxo conserva a especificidade de imaginar e
definir o produto com uma qualidade e um aspecto do qual sé ela tem o segredo.” (CASTAREDE,
2005, p.87).

Por isso, 0 consumidor esta disposto a pagar um preco superior ao que pagaria por um
objeto ou servico de caracteristicas funcionais analogas, mas sem estas representacdes associadas.
Para Roux (2005), o dominio do luxo é o da exceléncia .

Para José (2002), os objetos contém uma significacdo que age como tradugdo dos valores
que caracterizam um segmento social e outro, sendo que, por meio de suas escolhas, 0s sujeitos
consumidores acessam cddigos simboélicos que notificam suas preferéncias, gostos, habitos e estilos
de vida aos quais pertencem ou anseiam pertencer (STREHLAU, 2008), legitimando a construcéo e
expressdo de sua personalidade, com o intuito de identificarem-se socialmente (FAGGIANI, 2006).

Desse modo, o desejo do consumidor de estender a propria personalidade por meio de suas
possessdes (DUBOIS; DUQUESNE, 1993) faz do consumo atividade de manipulacdo sistematica
de signos (BAUDRILLARD, 2008). As preferéncias do consumidor por determinada linha de
produtos ou servicos retratam seu estilo de vida (ACCARDO; CORCUFF, 1986) que, por sua vez,
esta subordinado a educagéo formal, recebida pelo individuo nas escolas, por exemplo, e a informal,
obtida no convivio familiar e na vivéncia em sociedade (BOURDIEU, 2007), incluindo
experiéncias pessoais, normas e valores culturais vigentes (SHIFFMAN; KANUK, 2000).

Assim, o objetivo do consumidor é a diferenciacdo, a ocupacdo de um lugar de
pertencimento no campo do prestigio por meio do valor simbolico de uma mercadoria, que é
utilizada para impressionar pessoas que ndo conhecemos e satisfazer habitos que ndo pertencem a
nossa cultura (QUEIROZ; PORTINARI, 2006).

Esse luxo tradicional ainda pode ser visto nos meios de producéo, tanto de produtos quanto

de servicos de alto padrdo feitos para atender a um mercado de clientes com elevada exigéncia.
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Nueno e Quelch (1998) colocaram que o luxo tradicional costuma possuir as seguintes
caracteristicas nos seus bens e servicos:

a) entrega de qualidade premium em toda sua linha de produtos, do menos ao mais caro;

b) heranca do conceito de artesanato, geralmente herdada do seu criador original;

c) reconhecimento imediato pelo consumidor final através do estilo ou design;

d) producéo limitada de qualquer item de forma a garantir a exclusividade e possibilitar a
geracdo de uma lista de espera;

e) um programa de marketing que garanta, por meio da distribuicdo seletiva e do preco

premium, um posicionamento de mercado que combine o apelo emocional com a exceléncia
do produto entregue;

f) reputacdo global, ou seja, a exceléncia da marca é universalmente reconhecida;

g) associacdo imediata ao pais de origem que tenha uma forte reputacdo como fonte de
exceléncia na categoria do produto;

h) elementos Unicos no design para cada produto;

i) habilidade no tempo para mudar de rumo quando a categoria fica muito na moda;

j) carregar a personalidade e os valores de seu criador.

Roux (2005), por sua vez, € mais substancial. Para a autora, uma marca de luxo é definida
pelo alto grau de qualidade de seus produtos e servigos e ser mundialmente distinta, com produtos
caros de um estilo dificil de imitar. Essa analise € acrescida pela visao de Phau e Prendergast (2000)
o0s quais listaram, além da qualidade e reconhecimento da marca, a exclusividade, a manutencédo das
vendas e a lealdade dos seus consumidores como definidores de uma marca de luxo.

Ja para Castaréde (2005) os fatores que atribuem legitimidade e personalidade ao luxo
tradicional tém a ver com o produto, a clientela, a distribuicéo, a divulgacéo, a idade, a historia, as
raizes, a procedéncia (made in...), a genealogia - o aval do inspirador e do talento. O valor agregado
das marcas de luxo pode ser deliberado como o estilo, a apresentagdo, o apelo histérico, o design, a
originalidade. A seletividade e a inacessibilidade sdo os vetores do luxo tradicional (CASTAREDE,
2005).

Dessa forma, para o consumidor, produtos e servigos de luxo sdo muito mais do que o
resultado da somatoria dos fatores matéria-prima, qualidade e custo de producdo. Representam
satisfacdo, seja ela de ordem emocional ou material. Seu valor incide da percepc¢éo do usuario sobre
0 produto, ou seja, o valor do produto resulta do que o consumidor dele retira, e néo

necessariamente do que o fabricante insere no mesmo (STREHLAU, 2008).
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Dentro dos servigcos de luxo tradicional, tem-se a hospitalidade, um dos setores mais
importantes na economia global. Nesse setor, temos estabelecimentos como o hotel President
Wilson, em Genebra, na Suica, conhecido mundialmente, inclusive presente no livro dos Recordes,
como o hotel com a diaria mais cara do mundo. A suite Royal Penthouse, possui alguns atributos
especiais: tem uma vista espetacular para o lago de Genebra e o imponente Mont Blanc. O quarto
ocupa todo o oitavo andar do edificio, abrangendo uma &rea de aproximadamente 1.600 m2. H& 12
quartos duplos com banheiro privativo, academia, jacuzzi, mordomo particular, mesa de bilhar e um
piano de cauda e custa US$ 65.000 por noite.

No decorrer dos anos e de forma mais acentuada nos dias atuais, 0 panorama acerca do
conceito de luxo tem sofrido variagdes semanticas. Evidencia-se a presenca do luxo no cotidiano,
ndo so pelo significado dicionarizado que o conceito carrega em si (ostentacdo, fausto, supérfluo),
mas pelo signo que traz consigo, pelo simbdlico e individual, muitas vezes invisivel a olhos nus.
Surge assim, 0 novo luxo, que se reveste de uma significacdo social e se relaciona com diversos
aspectos de ordem cultural que condicionam as representacGes coletivas: fatores econémicos,
sociologicos, politicos, religiosos, filosoficos etc.

O luxo, na contemporaneidade, parece ceder mais espago ao prazer do refinamento do que a
ostentacdo, ao raro, ao supérfluo, a marca de prestigio. Nesse sentido, percebe-se que 0 novo luxo
esta ligado a identidade do consumidor (FEITOSA et al., 2014).

Destarte, 0 conceito de luxo, antes associado a alto grau de refinamento, da uma grande
guinada. Na ressignificacdo do conceito de luxo, os detalhes e a simplicidade séo revestidos do
valor da preciosidade exalada do raro e do dispendioso. Doses de emoc¢do sdo depositadas em
produtos e servicos pelo design adequado a estética vigente, procedimentos parcialmente manuais e
servigos customizados que levam a uma raridade cuidadosamente construida pelo deslocamento dos
elementos idealizados para um cenario de mais facil acesso. E o prestigio compartilhado por outros
consumidores que aderem a visdo rarefeita do “mundo do maraja” (GARCIA, 2008), do “mundo
dos palacios reais”, do mundo dos hotéis “5 estrelas”, os quais se (re)constroem de fragmentos de
significacdo que sdo deslocados para esse novo arranjo.

Vejamos agora com mais profundidade o conceito de novo luxo e suas nuances no contexto

dos servicos.
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2.3.2 O Novo Luxo no Contexto dos Servicos

Antes de aprofundar a abordagem do novo luxo no contexto dos servigos, faz-se necessario
apontar de que dominio discursivo se fala nesta dissertacdo acerca desse tipo de luxo.

A nova concepcao do luxo, aqui, é primeiramente abordada por Lipovetsky e Roux (2005),
ao falar que o consumidor, nos anos 1980, consumia apenas marcas de luxo com o foco na
ostentacdo e apo6s 2000, comeca a pesar a relacdo preco e valor, conferindo certos aspectos
simbdlicos, como afetivo e emocional, ao ato de consumir bens e servicos de luxo.

Essa nova forma de usufruir do luxo passa a ser encarada como luxo pds-moderno, ainda de
acordo com Lipovetsky e Roux (2005). Assim, o luxo pés-moderno valoriza sensagdes subjetivas e
conduz o individuo a buscar produtos e servicos que, afora satisfazer necessidades basilares, criam
significados emocionais (GALHANONE; TOLEDO, 2009).

Além da caracterizacdo simbdlica no novo luxo, para Silverstein e Fiske (2003), o0s
individuos passam a gastar mais em determinadas categorias (SILVERSTEIN; FISKE 2003),
buscando luxo com qualidade, com precos inferiores ao do tradicional, mas superiores aos de
produtos convencionais (MIGLIACCIO, 2010).

O conceito do luxo ressignificado é abordado também nos estudos de Allerés (2006),
Castarede (2005), Silverstein e Fiske (2005), Galhanone (2008) e Castilho e Villaca (2008), os
quais acolhem a nomenclatura “Novo Luxo” para tratar do assunto.

Para esta dissertacdo, admite-se que a nova concepc¢do do luxo pode ser encarada como
Novo Luxo (CASTILHO; VILLACA, 2008), Luxo contemporaneo (DINIZ, 2012) ou mesmo Luxo
Pds-modermo (LIPOVETSKY; ROUX, 2005), pois guardam em suas defini¢bes aspectos similares,

conforme pode ser visualizado no quadro abaixo.

Quadro 5(2): Comparaco dos aspectos da nova concep¢éo do luxo

Aspectos do novo luxo
(CASTILHO; VILLACA, 2008)

Aspectos do luxo contemporéneo
(DINIZ, 2012).

Aspectos do luxo pds- moderno
(LIPOVETSKY; ROUX, 2005).

Valorizagdo do saber e busca de
melhor qualidade de vida.

Elegancia com simplicidade.

Aspiracéo por individualidade, pelas
sensagdes subjetivas e acesso ao luxo.

Foco no bem-estar emocional. Aspiracdo generalizada a felicidade | Espécie de relacdo intelectual e
material e a0 bem viver. emocional no consumo.
Busca pela saude. Foco na beleza e na qualidade. Busca por experiéncia e nova

apreensdo da realidade.

sensoriais
prazerosas e

Experiéncias
individualizadas,
luxuosas.

Relacdo com uma nova psicologia de
consumo, a qual transcende o objeto
(foco nas experiéncias de consumo).

Importancia do que é belo e de
qualidade.

Prazer do toque, do paladar e do fazer
coisas exaticas e inéditas.

Desejo pelo raro, singular e
incomum, além dos padroes

Magia da marca, prestigio da grife e
de seu criador.
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convencionais.

Preferéncia de uma imagem singular
a uma imagem de classe.

Valor aspiracional.

Existéncia da  responsabilidade
socioambiental (sustentabilidade).

O novo luxo ndo se restringe apenas a
uma classe social elevada.

Democratizagdo do luxo e elevagdo
do padrao de vida das classes médias

Desregulamentacéo de classes.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas obras supracitadas

De acordo com o Quadro 5(2), percebe-se que as caracteristicas apresentadas por Castilho e
Villaga (2008), Diniz (2012) e Lipovetsky e Roux (2005) convergem para 0 que se denomina nesta
pesquisa, de novo luxo. A seguir, sera visto com detalhes o que cada autor supracitado aborda como
uma nova concepcao do luxo.

No tocante ao que foi proposto por Lipovetsky e Roux (2005), existe um novo imaginario do
luxo que apresenta atributos, tais como: aspiracdo por individualidade, pelas sensacfes subjetivas e
acesso ao luxo. O luxo de valor elevado e proposto a uma pequena elite, ainda possui 0 seu espaco.
Entretanto, percebe-se que estd emergindo uma nova conceituacgao para o luxo, com variados pregos
e formatos, apresentando uma espécie de relacdo intelectual e emocional.

Esse novo luxo parece caminhar onde os limites se redefinem e se deslocam rapidamente
criando novos mercados, novos segmentos, abrindo assim possibilidades de ascensdo, em que a
experiéncia substitui a simples aquisicdo de bens de consumo, reconfigurando a realidade vivida.

Neste sentido, o significado do luxo foi alterado ao longo dos anos, sobretudo em
decorréncia da evolugdo material, transformando o luxo de uma época em necessidade de outra
(D’ANGELO, 2006).

A sociedade volta-se, dessa forma, para a expansdo da mentalidade consumista, elaborando
novos espacos em que objetos tém funcdo e valor atrelados a simbolismo, unindo o real ao
imaginario (SIQUEIRA, 2003).

O luxo pos-moderno caminhou para uma cultura psicoldgica, ressaltando sensagdes
subjetivas (LIPOVETSKY; ROUX 2005) e conduzindo o individuo a procurar produtos e servi¢os
que, além de satisfazer necessidades bésicas, trazem a tona significados emocionais
(GALHANONE; TOLEDO 2009). Para alimentar as aspiracbes por uma vida melhor, os
consumidores investem mais em determinadas categorias (SILVERSTEIN; FISKE 2003). Buscam
luxo com qualidade e beleza, com precos inferiores ao do tradicional, contudo superiores aos de
produtos convencionais (MIGLIACCIO 2010).

Além disso, 0 objetivo a partir de entdo, é tornar o luxo mais acessivel e sensorial. O artesao

passa a ser reconhecido como um artista sublime e adquire seus titulos de gléria. O luxo passa a
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estar, assim, associado a um nome e também a uma individualidade. N&o é mais somente a riqueza
do material que constituem o luxo, mas a magia da marca, o prestigio da grife e de seu criador
(LIPOVETSKY, 2005).

Lipovetsky e Roux (2005) corroboram a ideia de Silverstein e Fiske (2003) quando dizem
que o consumo de bens do luxo p6s-moderno ascendeu juntamente com a classe média, que se
tornou mais instruida, viajada, com maior poder aquisitivo e gosto mais requintado, demandando
qualidade, apreciando produtos de melhor design, bem elaborados, aceitando pagar precos mais
elevados, especialmente por produtos com toque artesanal.

O luxo contemporaneo deixa de ter como objeto o produto em si e desloca-se para o
subjetivo universo do consumidor, repleto de sentimentos, necessidades e valores que dizem
respeito, inclusive, & responsabilidade sdcio-ambiental. E nos pensamentos do filésofo Lipovetsky
(2007) que encontramos o termo hiperconsumo, cujas explicacdes em muito tém a ver com as
tendéncias atuais relativas as preocupagdes ambientais, por exemplo.

Ainda neste raciocinio, em um tempo de individualismo extremo, as motivac@es elitistas
permanecem, mas o luxo é mais para si do que com vista a estima do outro. Para Lipovetsky (2007),
é exatamente neste ponto que comeca a surgir a sociedade do hiperconsumo: quando as motivacoes
privadas superam as finalidades distintivas no ato de consumir; quando as pessoas compram objetos
para viver melhor, mais que para exibir; quando os objetos ao invés de funcionarem
necessariamente como simbolos de status, funcionam mais como um servico a pessoa.
Naturalmente, as satisfacdes sociais de diferenciacdo permanecem, mas sdo uma das motivacoes
dentre muitas outras, em um conjunto gque agora é dominado pela busca da felicidade privada.

Ainda segundo Lipovetsky, (2007, p. 42), ndo existe termo mais adequado que
hiperconsumo para dar conta de uma época na qual as despesas ja ndo tém como motor o desafio, a
diferenca, os enfrentamentos simbolicos entre os homens. Quando as lutas de distin¢cdo ndo sdo
mais o principal fator de compra, comeca a civilizacdo do hiperconsumo, sociedade em que a
preocupacdo consigo mesmo € maior que as preocupacdes com o outro, onde o individualismo é
extremo.

Tal cultura neo-individualista é acompanhada pela emancipacdo dos individuos em relagdo
as antigas imposi¢oes de dependéncia e pela correlativa erosdo da autoridade das normas coletivas.
Isso tudo caracteriza o momento dito hipermoderno: desinstitucionalizacdo e individualizagéo,
emergéncia de uma relacdo mais afetiva, mais sensivel com os bens de luxo, uma relagdo que

comeca a se eshbogar desde a Renascenca.
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Dai em diante, o consumidor de luxo é multifacetado, tira seus modelos de diferentes
grupos, mistura diferentes categorias de objetos, de precos e estilos diversos. Cada um se permite
dar sua propria definicdo ou interpretacdo do verdadeiro luxo: o individuo tornou-se a medida do
luxo, o que faz com que o fendmeno possa ser identificado com questdes tdo diferentes quanto a
qualidade de vida, a felicidade, a responsabilidade social, a liberdade, a paz, a agdo humanitaria, ao
saber e a natureza, por exemplo. Cenario que representa perfeitamente o que diversos autores
chamam de luxo plural.

O cenario descrito até aqui propds sublinhar a complexidade dos sentidos do luxo
contemporaneo, quando se sofistica o cruzamento de diversos aspectos na configuracdo de novos
valores, dentre eles o sdcio-ambiental. Como visto, durante muito tempo associou-se 0 luxo as
ideias de ostentacdo, excesso e desperdicio. Hoje, nota-se um sentido diferente para os artigos de
luxo, mais relacionados as questbes subjetivas do consumidor. Sdo a partir dessas novas
preocupacdes, dos novos valores oriundos delas, que as organizagdes estdo redirecionando seu
trabalho e sua comunicagdo, e o segmento do luxo encontra-se inserido na questdo da
sustentabilidade.

Somado a isto, o luxo de hoje, mais democratico, se apresenta como uma forma de se
presentear e presentear o proximo, sem culpa. As palavras de ordem dos novos consumidores do
luxo ¢ a busca pela felicidade e as maravilhas que a vida pode proporcionar. “Cada um pode
pretender o que ha de melhor e de mais belo, cada um quer poder gozar, a priori sem limites, do
presente e das maravilhas do mundo”, afirma Lipovetsky (2007).

As novas exigéncias democraticas do luxo ndo se enraizam no jogo dos afrontamentos
simbolicos de classe. Tampouco resultam de uma pretensa escalada da inveja, das frustragcdes e
insatisfacOes que se apossariam dos individuos a medida que a prosperidade aumenta e que as
distancias sociais diminuem. Elas vém simplesmente rematar o consumismo, a sagra¢do dos gozos
privados, o direito democratico a felicidade (LIPOVETSKY, 2007).

Nesse sentido, o atual consumidor do luxo faz parte de uma nova geragao: a do “eu merego”,
que se recompensa do volume de trabalho e da vida corrida com carinhos para a alma. Uma geracao
que ndo esta tdo preocupada em acumular bens como as anteriores e que prefere gastar seu dinheiro
em produtos, servicos e viagens que proporcionem prazer e qualidade de vida. S&o consumidores
que buscam prazer pessoal acima de tudo. Seja na experiéncia de comprar um produto que lhe caia

bem e que contenha em seu DNA atributos que valorize ou na possibilidade de receber uma
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maravilhosa massagem, fazer uma viagem inesquecivel, parar tudo e sentar para conversar com 0S
amigos.

Tornar o inacessivel acessivel ¢ um dos desafios que o mercado do luxo enfrenta. Sem
deixar de lado, ¢ claro, o prestigio e a magia do produto. “Em nossos dias, o setor ¢ construido
sistematicamente como um mercado hierarquizado, diferenciado, diversificado, em que o luxo de
excecdo (também conhecido como inacessivel) coexiste com um luxo intermediario e acessivel.
Esfera dai em diante plural, o luxo 'estilhagcou-se’, ndo ha mais um luxo, mas luxos, em varios graus,
para publicos diversos. Por isso, a0 menos ocasionalmente, o luxo aparece como um bem ao alcance
de quase todos os bolsos”, afirma Lipovetsky (2007).

Com relagdo ao que propuseram Castilho e Villaga (2008), no novo imaginario do luxo,
alguns aspectos sdao postos em evidéncia pelos consumidores. Para as autoras, ha uma valorizacao
do saber e busca por uma melhor qualidade de vida. O consumidor do novo luxo anseia por
experiéncias que estejam ligadas a cultura, responsabilidade social e consciéncia ambiental, o que
deixa transparecer que o nivel intelectual é um fator importante para este grupo
(ADMINISTRADORES, 2014).

Somando-se a isso, 0 novo luxo enfatiza o bem-estar emocional dos individuos e a busca
pela saude ganha mais forca nessa nova configuragdo. Para tanto, os empreendimentos voltados a
esse mercado em ascensdo tém priorizado ofertar experiéncias sensoriais individualizadas,
prazerosas e luxuosas que trazem fortemente um apelo emocional, onde cada individuo busca o seu
prazer e suas emocoes intensas (BORN, 2007).

Ainda para Castilho e Villaca (2008), os consumidores tem buscado experienciar coisas
exoticas e inéditas, o que transparece a preferéncia por uma imagem Unica em detrimento de algo
feito para uma classe especifica. Para Bourdieu (2007) o consumo esta atrelado ao estilo de vida,
assim, através do consumo simbdlico do individuo, é determinada a posi¢do social que este
individuo ocupara dentro da estrutura. Logo, o quesito econdmico ndo deve ser somente levado em

conta no momento da segregacao de diferentes classes, assim como afirma Bourdieu:

Uma classe ndo pode jamais ser definida apenas por sua situacdo e por sua posicao
na estrutura social [...] seus membros se envolvem deliberada ou objetivamente em
relagcBes simbolicas com os individuos das outras classes, e com isso exprimem
diferencas de situacdo e de posicdo segundo uma légica sistematica, tendendo a
transmuta-las em distingdes significantes. (BORDIEU, 2007, p. 14).
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Ao que parece, 0 novo luxo ndo se restringe apenas a uma classe social elevada. Trata-se da
remodelagem do termo “luxo”. A insignia, antes vazia, plena de ostentacdo e aparéncia, agora se
mune de conhecimento e experiéncias inovadoras, também (ADMINISTRADORES, 2014).

A apresentacdo dos aspectos que envolvem o novo luxo para Castilho e Villagca (2008)
corrobora a ideia de Domenico de Masi (1999). Para este autor, os elementos tidos como luxuosos
para a presente sociedade s&o: o tempo, a autonomia, o siléncio, a beleza e o espago. Tais elementos
sdo tidos como luxuosos por representarem um ideal, algo que poucos tém e que, portanto, se
configura como raro e desejado, ja que hoje se convive com a falta de tempo, a falta de autonomia,
0 enorme barulho em nossas casas e cidades, a caréncia de beleza e a falta de espaco, o que traz a
tona um fator intrinseco ao luxo: a escassez.

Reforcando a ideia de Domenico de Masi (1999), Castilho e Villaga (2008) afirmam que:
“Andamos sem tempo de perceber o tempo, anestesiados por agendas sobrecarregadas e
compromissos inadiaveis quando proliferam sentimentos de insuficiéncia e de autodepreciacéo,
compulsividade, depressoes, etc” (CASTILHO; VILLACA, 2008).

Na concepcdo de Diniz (2012), os elementos constitutivos do novo luxo estdo ligados a
elegancia com simplicidade, aspiracdo generalizada a felicidade material e ao bem viver, foco na
beleza e na qualidade, uma nova psicologia de consumo que transcende o0 objeto, desejo pelo raro
além dos padrdes convencionais e valor aspiracional.

Para Diniz (2012), o luxo ndo esta ligado mais a ostentacdo, antes disso prioriza a
simplicidade, a riqueza de detalhes, ndo estando relacionado a obviedade do luxo tradicional.

Neste novo panorama, 0s consumidores anseiam pelo bem viver e parecem estar mais
preocupados com o prazer pessoal e veem o consumo de luxo simplesmente como uma
autogratificacao legitima, aspirando pela felicidade (HAAG,2007).

Ainda de acordo com Diniz (2012), duas caracteristicas sdo determinantes no consumo de
bens e servigos sob a leitura do novo luxo: a beleza e a qualidade. Para o autor, o consumidor busca
pela beleza e qualidade em objetos ou mesmo na prestacdo de servicos. Born (2007) também coloca
esta ideia ao trazer em sua pesquisa estes aspectos como importantes para o consumidor desse
segmento. Este consumidor ndo esta muito preocupado com padrdes convencionais, o que ele
realmente busca é o raro e isso é posto por Diniz (2012) que cita o valor aspiracional, ou seja, 0
sentimento de querer pertencer a um grupo seleto de consumo.

Além disso, Diniz (2012) também aborda a democratizacdo do luxo, como 0 processo de

transformac&o de artigos de consumo corrente, que outrora era reservado a elite, e de promogéo do
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ato de compra de produtos ndo estritamente necessarios, objetivando-se um mercado consumidor
médio. Esse processo da origem a um luxo pds-moderno, globalizado, que ndo se sustenta somente
das tradicionais sociedades familiares.

Nesse sentido, como visto por Lipovetsky e Roux (2005), Castilho e Villaga (2008) e Diniz
(2012), percebe-se que as caracteristicas dessa nova concepcdo do luxo se entrelagcam e esbogam
um novo panorama, o que nesta dissertagdo, denomina-se como Novo Luxo, assim como Castilho e
Villaga (2008) o intitula.

Ademais, Alléres (2006) ainda identificou uma hierarquia com diferentes niveis de luxo: “o
luxo inacessivel”, que representa o luxo extremo, acessivel a poucos, como alta costura e iates; o
“luxo intermediario”, que € uma derivagdo do alto luxo, porém com séries mais limitadas, como
objetos de marcas de luxo; o “luxo acessivel”, que compreende produtos produzidos em serie que,
em geral, caracterizam-se por extensdo de marcas de luxo tradicional. Silverstein e Fiske (2003)

propuseram outra tipologia para classificar produtos e servi¢os no segmento de novo luxo:

e Produto Super Premium acessivel, com preco elevado, préximo ao topo de sua categoria.
Entretanto, por serem diferenciados e de valor acessivel, estdo ao alcance da classe média;

e Extensdes de marca de luxo tradicional, que sdo versbes com preco mais acessivel de
produtos de marcas tradicionalmente de luxo e adquiridos pela classe abastada, como o
BMW sedan 325. Marcas tradicionais de luxo, como Tiffany, Burberry e Ermenegildo
Zegna, ofertam produtos acessiveis ao lado dos seus tradicionais;

e Produtos de prestigio de massa, ou “Masstige”, com prego superior aos convencionais da
categoria, mas bem abaixo dos “Super Premium” ou de luxo tradicional. A categoria inclui
produtos que ocupam posicdo intermediaria entre 0 mercado de massa e o elitista, como as
bolsas Coach, que custam bem menos que as da Gucci, mas bem acima da Mossimo.
Produtos “Masstige ” sdo diferenciados, se comparados aos convencionais, mas nao estdo no

topo de sua categoria em relagéo a preco.

Combinando os estudos de Allerés (2006) e Castaréde (2005) com a tipologia proposta por
Silverstein e Fiske (2003), Galhanone (2008) indicou um modelo piramidal para categorizar os
mercados de luxo tradicional e do novo luxo: “luxo inacessivel”, “luxo intermediario”, “luxo
acessivel”, “Super Premium acessivel” ¢ “Masstige”. Os trés Gltimos niveis da pirdmide sdo as

categorias que abarcariam o “Novo Luxo”, em complemento ao “luxo tradicional”.
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Adicionalmente, Silverstein e Fiske (2003) categorizaram quatro segmentos de
consumidores do novo luxo: “Cuidar de mim” (relacionado a recompensas que o consumidor se
permite adquirir), “Buscar” (caracterizado pela busca de experiéncias), “Conectar-se” (baseado na
constru¢do ¢ manuten¢ao de relacionamento com outros consumidores) e “Estilo” (valoriza a
expressao da individualidade e dos valores pessoais por meio da sofisticacéo).

Aspectos racionais, a exemplo do preco e da utilidade, ndo sdo os de maior protuberancia,
dando lugar a aspectos de carater emocional e simbolico (MOUSINHO; PEREIRA; STORNI
2010). Todavia, apesar da crescente relevancia do subjetivo e intangivel, a qualidade inerente aos
produtos de luxo - uma dimensdo funcional - também é marcada como motivadora para o0 consumo
(SCARABOTO et al., 2006).

Ja Tsai (2005) defende que os consumidores que buscam produtos luxuosos movidos por
uma orientacdo mais pessoal gue social sdo uma parcela expressiva do segmento; eles desejam
beneficios como prazer, autogratificacdo, autoexpressao e garantia de qualidade superior, mas de
acordo com seus proprios critérios.

A palavra “luxo” tem tantos significados em potencial, e pode ser adaptada a uma variedade
de circunstancias tdo ampla, que se flexiona facilmente de acordo com a época. Agora 0 consumo
conspicuo esta fora de moda. O excesso do passado, motivado pelos logotipos, estad sendo visto,
pelo menos no mundo ocidental, com repugnancia. E, portanto, o luxo estd nos mostrando uma
face mais suave, bem mais discreta. A qualidade se tornou palavra de ordem novamente. A
autenticidade é o que ha de mais fino. Um processo de reabilitacdo comecou (TUNGATE, 2014).

No século XXI, o luxo serve aos diferentes propositos de um publico heterogéneo; sua
variedade de ofertas e formas de consumo reflete a prépria diversidade da sociedade. A
complexidade e multidimensionalidade do conceito do luxo levam a uma variedade de propostas
conceituais que, de certa forma, ndo ajudam no sentido de estabelecer uma concepgéo
universalmente aceita (TUNGATE, 2014).

A fim de sintetizar o que foi visto acerca das duas abordagens do luxo, segue abaixo 0
Quadro X com as principais caracteristicas do luxo tradicional e do novo luxo, segundo Diniz
(2012) e Quadro 6 (2), com os Valores do Novo Luxo segundo Tungate (2014).

Quadro 6 (2): Luxo Tradicional X Novo Luxo
LUXO TRADICIONAL LUXO CONTEMPORANEO
Membros de familias tradicionais, herdeiros de titulos Profissional bem sucedido em qualquer area de atuacéo
e grandes fortunas e socialites;

Valorizagdo das marcas na roupa (Preciso me vestir Valorizacdo das roupas sem marcas, em prol dos tecidos,
com grifes para mostrar quem eu sou) e das grifes que levam em conta a sustentabilidade (N&o
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preciso de rétulos para dizer quem eu sou)

Ostentagdo Elegancia com simplicidade
Viagens para comprar, ver e ser visto Viagens sensoriais, levando em consideracéo o
emocional.

Ser convidado para sentar na primeira fila dos desfiles  Chique é ser convidado para sentar na primeira fila, mas
de moda e ser o centro das atencfes sentar na terceira ou quarta fila dos desfiles
Festas de casamentos cinematograficas com mil Festas de casamentos simples, apenas com os melhores

convidados amigos.
Valorizagdo do morar em mansdes enormes Valorizagdo do morar em apartamentos ndo tdo grandes,
mas aconchegantes e com poucos funcionarios
Restaurantes caros e exuberantes Restaurantes pequenos, fora do eixo dos grandes centros
urbanos, com comidas feitas de maneira artesanal
Lutar para sair nas colunas sociais Recusar sair nas colunas sociais
Valorizagdo do trabalho Valorizagao da minha familia

Fonte: Diniz, 2012

A partir dos Quadros 6 (2) e 7 (2), verifica-se que outros novos valores surgem e ajudam a
descaracterizar o luxo tradicional. Essa nova forma de enxergar o luxo é demonstrada na
supervalorizacdo de objetos feitos a méo, sem muito suporte tecnoldgico, na grande estima pelo que
é artesanal, uma vez que deixa transparecer uma maxima dessa nova forma de consumo: o
consumidor quer ser visto como Unico.

Para Tungate (2014) outra tendéncia que ja pode ser vista na sociedade é a valorizacdo da
“pessoa” de quem estamos comprando, muito mais do que o objeto propriamente comprado. Unido
a isso, hoje se vé a importancia dada a artigos mais “antigos”, tido por muitos individuos como
obsoletos, ultrapassados. Para o consumidor atual do luxo, ter aquilo que a maioria ndo tem, como
por exemplo, uma cole¢édo de disco de vinil ndo tem preco, se caracterizando dessa forma como um
meio de diferenciacdo. Ainda de acordo com Tungate (2014) o luxo ndo se mede em ddlares, se

mede nos detalhes. No apego a exclusividade.

Quadro 7 (2): Valores do novo luxo

ACUMULO DE TESOUROS

Ela se recusa a comprar pegas caras a menos que elas demonstrem alguma forma de criatividade além de
campanhas de propaganda que as tornaram “desejaveis”. Dai seu entusiasmo pelo bordado. “Quero comprar
coisas que eu possa guardar como tesouros.” Ha uma apreciacdo renovada pelas coisas feitas a mdo. O
artesanato é respeitado.

LUXO SOCIAL

O objeto que confere status passara a ser 0 passaporte para adquirir o status social em si: ndo se trata s6 do que
estamos comprando, mas de quem estamos comprando.

ESNOBISMO ANALOGICO

Voce vai até o apartamento do seu amigo antenado e ele pde um disco de vinil cheio de ruidos de arranhdes na
vitrola.
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LUXO SEM CULPA

A nogdo de luxo “auténtico” oferece uma abordagem alternativa. Incentiva um senso de moderagdo e bom
gosto, de economia para obter o melhor em vez da dissipagdo do dinheiro no que é descartavel. Talvez o sonho
do luxo, como Alain Ducasse sugeriu, seja no fundo um desejo de perfeicdo, a busca de um ideal.

Figuei particularmente impressionado com o ponto de vista de Patrizia Pressimone, diretora de arquitetura da
loja de departamentos parisiense Printemps. Ela me disse: “ O luxo é um prazer estético. E uma forma de
evolucdo, um sinal de que aprendemos a apreciar a vida além do que é bésico. Ndo é coincidéncia que as
pessoas cultas apreciem o luxo. Se ndo ansiassemos por paisagens belas, ndo haveria Veneza, nem Paris. E um
erro presumir que o luxo seja possuir uma banheira de ouro com torneiras cravejadas de joias. Ndo se pode
medir o Luxo em dolares. Ele se mede em detalhes.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em TUNGATE (2014)

Diante do que foi posto acerca do novo luxo e apds constatarem-se alguns exemplos deste
conceito no contexto de servicos, cabe ressalta-lo, sobretudo, em ambientes de hospedagem, ja que
esta pesquisa tem como campo empirico pousadas caracterizadas, ao que parece, por elementos do
novo luxo. Na secdo 4 (Analise dos Resultados), serdo expostos os resultados desta pesquisa e sera
possivel verificar se de fato os aspectos da nova concepcao do luxo estdo presentes nos ambientes
aqui pesquisados.

Na subsecdo seguinte, sera abordado como o novo luxo pode ser traduzido em charme.

2.3.3 O Novo Luxo Traduzido em Charme

O novo luxo se apresenta em praticamente todos 0s mercados de consumo. A maneira como
a nova concepcao do luxo se configura no setor hoteleiro, sobretudo, nas pousadas associadas aos
Roteiros de Charme, tem caracteristicas que Ihe séo proprias, uma vez que impulsiona o hospede a
experienciar o encanto de localidades unicas, apreciando a arquitetura exterior e a decoracao
interior, remetendo a contextos que possivelmente ficam guardados na memoria do hdspede
(ROTEIROS DE CHARME, 2013).

O conceito de charme é apresentado pela associacdo Roteiros de Charme como uma
proposta condizente com produtos referidos de forma variada como "luxury”, "thematic hotels",
"wellness", "boutique hotels" ou ainda que pratiguem uma hotelaria que alia os principios de
qualidade, ética e responsabilidade social (ROTEIROS DE CHARME, 2013).

Além disso, esse conceito subjetivo significa genericamente uma unido entre bom gosto,

atencdo com detalhes, paix@ de servir, conforto compativel com expectativas dos hdspedes,
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localizacdo privilegiada, construgdo adequada ao meio ambiente e a regido acabam por emprestar
charme as pousadas dos Roteiros de Charme.

Segundo o dicionario Aurélio, a palavra charme é entendida como encanto ou atracdo que
algo ou alguém consegue  exercer sobre outrem e também como a
qualidade daquilo que atrai ou da prazer aos sentidos.

Mediante estas duas definigdes acerca do charme, e admitindo a escassez de literatura
referente ao tema, pode-se perceber uma aparente relagdo com os aspectos apresentados na nova
concepcdo do luxo, que pauta-se na importancia de aspectos mais experienciais, ligados a
simplicidade e ao ser; ao contrario do luxo tradicional, que enfatiza essencialmente a ostentacdo e o
ter.

Como visto na subsecdo anterior, aspectos do novo luxo, tais como elegancia com
simplicidade, foco no bem-estar emocional, foco na beleza e na qualidade, experiéncias sensoriais
individualizadas, prazerosas e luxuosas, existéncia da responsabilidade socioambiental
(sustentabilidade), desejo pelo raro, singular e incomum, aquém dos padrfes convencionais, prazer
do toque, do paladar e do fazer coisas exoticas e inéditas, entre outros, apresentam aparentemente
estreita relacdo com o charme, a qual sera confirmada ou ndo com a analise dos dados coletados
nesta pesquisa, que seré posteriormente realizada na se¢éo 4.

Além disso, o charme tem encontrado cada vez mais espaco e tem sido uma alternativa
interessante para pousadas e hotéis que enxergaram nesse segmento uma fatia crescente de
mercado. Ao aliar charme e real vontade de agradar aos hdspedes, as pousadas associadas aos
Roteiros de Charme intentam fazer com que o consumidor se sinta acarinhado e com a sensacdo de
estar em sua propria casa (PUBLICO, 2012).

Os hotéis que atendem ao publico de maior poder aquisitivo e que querem fugir da
obviedade do luxo tradicional procuram recriar o0 conceito de algo luxuoso. Lugares inusitados,
arquitetura peculiar, elementos artesanais exclusivos tomam o lugar de objetos de ouro e prata, e
reconfiguram o que é chamado de luxo tradicional.

Para Castilho e Villagca (2008) desenha-se ai uma nova tendéncia, ja presente em paises
como a Franga, em que pessoas com situagdo financeira mais confortavel, buscam agora ter o que
0s outros ndo tém, como por exemplo, respirar o ar ndo poluido, comer legumes sem substancias
prejudiciais a saude, frequentar uma praia “exclusiva”. Todavia, a criagdo de servigos que sejam
considerados interessantes para o cliente do novo luxo requer um conhecimento e andlise de

alternativas diversas, e isso torna o servigo de luxo um campo ainda mais complexo.
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Assim sendo, as empresas devem estar preparadas para ofertar experiéncias que resultem no
bem estar do cliente e que gerem satisfacdo com o servico prestado. Com as novas exigéncias do
mercado, os estabelecimentos de hospedagem em geral, precisam fazer uma alteracdo no seu
processo de gestdo, visando o desenvolvimento da qualidade na prestacdo de servicos, para que
consiga valer-se das competéncias de todos os envolvidos no processo.

Para se conseguir este ambiente que deixa o hospede tdo confortdvel quanto em casa, 0s
recursos humanos tornam-se de suma importancia e, para se manter uma unidade a um nivel
superior, requerem um trabalho constante, sendo mais facil de conseguir numa pequena unidade,
muitas vezes gerida pelos préprios proprietarios que residem naquele espaco (PUBLICO, 2012).

Desta forma, a organizacdo desenvolve as suas metas com relacdo a competitividade,
sazonalidade, inovacdo, reducdo de riscos e aproveitamento de oportunidades, de maneira
otimizada. Um modo de se tornar competitivo no mercado € prestar o servico de forma unica,
buscando aliar o bom senso e o cuidado, que sdo fatores essenciais para quem esta lidando com
outras pessoas que buscam experiéncias caracterizadas pelo charme.

Considerando o que foi exposto, essencialmente, as pousadas — ou, mais especificamente,
uma parcela delas — aperfeicoaram de tal modo a arte de servir que ja se distinguem radicalmente
dos grandes empreendimentos hoteleiros, a ponto de merecer nome préprio (FRENETTE; MARES,
2006). “Apesar das pousadas de charme terem essa denominacao subjetiva, possuem caracteristicas
claras como preservagdo historica, um numero bem restrito de vagas, uma culinaria distinta e
capricho nos detalhes” (FRENETTE; MARES, 2006).

Assim, veremos adiante a estratégia metodologica utilizada nesta dissertacdo a fim de se
responder as questdes norteadoras central e secundarias. Na sequéncia, serdo analisadas as
informacdes coletadas acerca dos ambientes fisicos e sociais das Pousadas do Amparo e do Toque
e, finalmente, serd possivel conhecer se existe ligacdo entre as caracteristicas do charme e as do

novo luxo.
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3 Metodologia

Neste capitulo, a partir dos conceitos e argumentos tedricos construidos até aqui, foram
apresentadas as estratégias metodologicas utilizadas para se alcancar as questdes central e
secundarias desta dissertacdo. Para tal, foram desenhadas adiante duas se¢des. Na secdo 3.1 foi feita
uma discussdo de natureza metodologica sobre a pesquisa aqui realizada, contemplando o
delineamento da pesquisa e, especificamente, a escolha dos casos (com abordagem especifica para
cada um deles) e a determinacdo das unidades de analise. Na secdo 3.2 foram apresentadas as
técnicas de coleta de dados (entrevistas semiestruturadas e observacdo participante) e a maneira
como a analise dos dados foi realizada. Por fim, ressaltaram-se os critérios de qualidade da

pesquisa.

3.1 Delineamento da pesquisa

O uso de métodos qualitativos no campo da administracdo é cada vez mais comum. Miles e
Huberman (1994) afirmam que desde os anos 1990 o nimero de pesquisas qualitativas tem
aumentado em disciplinas béasicas e aplicadas como a administracdo geral e o0s estudos
organizacionais, em particular, a sociologia, o marketing, a psicologia, a linguistica, a saude, o
planejamento urbano, a educacao, a avaliacdo de politicas publicas, entre outras.

Para Bauer e Gaskell (2002), os métodos qualitativos também sdo os mais aplicados nas
investigacOes nas ciéncias humanas e sociais, no Brasil e na América Latina — uma vez que
admitem uma profundidade de anélise Unica. Um fendmeno pode ser melhor apreendido na situacao
em que acontece, devendo ser pesquisado sob uma perspectiva integrada. Deve-se, logo, ir a campo
capturar o fendbmeno a partir da perspectiva das pessoas nele envolvidas, ponderando todos o0s
pontos de vistas importantes (PATTON, 2002).

Creswell (2010, p. 43) define a abordagem qualitativa como sendo “um meio para explorar e
para entender o significado que os individuos ou os grupos atribuem a um problema social ou
humano”.

Todos os tipos de pesquisa qualitativa, aponta Merriam (2002), se baseiam na visao de que a

realidade é construida pela interacdo de individuos com o seu mundo social.
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Dessa forma, conhecendo o cardter da pesquisa qualitativa e sabendo-se que o
aprofundamento do problema em questdo é o que se deseja, verifica-se que o pesquisador atuara
ativamente na interpretacdo dos resultados nos diversos cenarios em que a pesquisa estara inserida.
A partir dai, o pesquisador podera extrair a significacdo de suas pesquisas qualitativas e o
entendimento amplo dos resultados de sua pesquisa.

A pesquisa qualitativa é apropriada para uma analise mais robusta de caracteristicas
situacionais e significados dos sujeitos pesquisados (ELZIRIK, 2003), como € o caso deste estudo
que visa responder “Como os ambientes (social e fisico) propostos por pousadas de charme podem
contribuir para experiéncias caracterizadas como novo luxo?”

Minayo (2002) enxerga que neste tipo de pesquisa a possibilidade do encontro com um
universo de significados, motivos, aspiracdes, crencas, valores, atitudes é grande e que se trata um
espaco profundo das relacdes, dos processos e dos fenbmenos que ndo podem ser reduzidos a
operacionalizagdo de variaveis.

Nesta pesquisa, 0 carater descritivo e exploratério é considerado, ja que se pretende a partir
dos relatos dos proprietarios, funcionarios e hospedes das pousadas selecionadas entender como 0s
ambientes podem influenciar na experiéncia, resultando na atracdo de determinado publico,
especificamente, o publico que possui maior poder aquisitivo.

E sabido que na pesquisa qualitativa existem diversas estratégias de investigacdo, quais
sejam: a possibilidade narrativa, a fenomenologia, a etnografia, estudo de caso e teoria
fundamentada (CRESWELL, 2010). Para Merriam (2002), no tocante ao estudo de caso, existem
duas classificacdes: estudo de caso Unico ou multiplos casos.

Para esta dissertacdo foi adotado o estudo de casos maltiplos (2 pousadas). Esta estratégia
de investigacdo tem como finalidade apreender melhor as situa¢des particulares e ndo um fendmeno
genérico, uma teoria ou um construto abstrato. O estudo foi conduzido tendo em vista um interesse
essencial nas organizacdes prestadoras de servicos hoteleiros, definidas como campo de pesquisa. O
estudo de multiplos casos oportuniza uma visdo mais holistica da experiéncia, ao contrario de uma
visdo reducionista.

No tocante aos procedimentos metodoldgicos, foram utilizadas a entrevista semiestruturada
e a observacdo participante. Pode-se encarar a entrevista semiestruturada como uma forma especial
de conversacdo. Segundo Mattos (2005), nessa forma de interacdo linguistica, ndo é possivel
ignorar o efeito da presenca e das situacdes criadas por uma das partes (0 entrevistador) sobre a

expressdo da outra (0 entrevistado). E mais: ha sempre um significado de acdo para além do
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significado tematico da conversacdo. Os atores, principalmente o entrevistado, “fazem” ali muita
coisa — e 0 sinalizam — enquanto articulam perguntas, respostas ou interferem nelas. Assim, 0
significado interpretativo das entrevistas pode ser extraido além do ‘dito’.

Assim, essa interpretacdo textual, que ndo é feita somente dos textos em si, mas do contexto
em que a pesquisa qualitativa esta inserida, é auxiliada pela observacgéo participante do pesquisador.

Segundo Flick (2013), a observacéao participante durante um periodo de tempo estendido no
campo que € estudado torna-se um instrumento essencial da coleta de dados. Uma das vantagens da
utilizacdo dessa técnica é a possibilidade de um contato pessoal do pesquisador com o objeto de
investigacdo, permitindo acompanhar as experiéncias diérias dos sujeitos e apreender o significado
que atribuem a realidade e as suas acbes (LUDKE; ANDRE, 1986).

Nesse sentido, refletindo as principais caracteristicas da pesquisa qualitativa, o crescente uso
das entrevistas semiestruturadas e da observacdo participante na pesquisa de administracdo, esta
dissertacdo fez uso do método da anélise de contetdo, proposto por Bardin (2009) para tratar os
dados coletados em campo e responder as questdes norteadoras propostas.

3.1.1 Selecao dos Casos

Nesta subsecdo € apresentada a maneira como se deu a escolha das duas pousadas
participantes dos Roteiros de Charme e que corresponderam ao campo empirico desta dissertacdo.
Além disso, também sdo explicitadas a razdo pela qual elas foram eleitas e as unidades de analise
investigadas em cada um dos estabelecimentos.

A selecédo dos casos foi um fator essencial para o desenvolvimento desta pesquisa. Para tal
alcance, foi preciso eleger estrategicamente os estabelecimentos, fazendo a escolha de forma
coerente com o objeto do estudo. Assim, a pesquisa foi composta por dois casos (empresas de
servigos hoteleiros, mais precisamente, pousadas que fazem parte da Associacdo Roteiros de
Charme).

A escolha dos casos envolveu, decisivamente, julgamento, optando-se por estabelecimentos
que possuem caracteristicas peculiares para verificar como as estratégias relativas ao ambiente
fisico e social podem oferecer experiéncias caracterizadas como novo luxo para um publico

especifico e, com isso, influenciar outros integrantes desse grupo, bem como viabilizar o retorno
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dos hdspedes para novas experiéncias de consumo. A escolha foi intencional, seguindo o
entendimento da pesquisa qualitativa.

Embora a associagdo “Roteiros de charme” possua diversas pousadas associadas espalhadas
por todo o Brasil, as Pousadas do Amparo e do Toque foram selecionadas devido a proximidade
com o domicilio do pesquisador, facilitando a “logistica” necessaria para as idas a campo. Assim, a
escolha foi realizada com base no critério geografico.

Além disso, a receptividade a pesquisa por parte dos proprietarios das duas pousadas
escolhidas foi um fator também decisivo. As duas pousadas possuem aspectos que lhe sdo tipicos:
uma situa-se em um sitio histérico e outra em uma praia, tendo o charme como ponto de intersecao.
As diferencas de ambientes e as particularidades das experiéncias de consumo nas duas pousadas
trouxeram insights interessantes.

Por um lado, a Pousada do Amparo se localiza em uma cidade historica, patriménio da
humanidade e que recebe uma grande quantidade de visitantes todos 0s anos para, entre outras
coisas, participar de uma festa popular no Brasil, o famoso carnaval de Olinda. Por outro lado, a
Pousada do Toque esta situada em uma praia paradisiaca na pequena cidade de Sdo Miguel dos
Milagres, no interior de Alagoas: um local tranquilo e atraente para quem deseja descanso e um
contato mais proximo com a natureza. As especificidades de cada uma delas neste estudo
comparativo geraram riqueza de dados e resultados importantes, servindo de subsidio para futuras
pesquisas.

A seguir é apresentado o perfil dos estabelecimentos hoteleiros que fazem parte da

Associacdo de Roteiros de Charme, da qual as pousadas que séo alvo desta investigacdo participam.

3.1.2 Hotéis Integrantes dos Roteiros de Charme

Conforme encontrado na literatura, o estudo de caso pode se classificar em estudo de caso
unico ou multiplos casos dependendo do propdsito que se tem com a pesquisa. Para esta dissertacéo
foi adotado o estudo de casos multiplos, como j& mencionado na Secdo 3.1. Corroborando 0s
principios da pesquisa qualitativa, duas pousadas que fazem parte da Associacdo Roteiros de
Charme, que como o proprio nome sugere, sdo pousadas que ddo énfase aos detalhes e
caracteristicas peculiares, foram selecionadas.

Roteiros de Charme é Membro Afiliado da Organizacgdo Mundial do Turismo (OMT),
organismo de turismo da ONU sediada em Madrid. A Associacdo de Hotéis Roteiros de Charme
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congrega atualmente 65 Hotéis, Pousadas e Reflgios Ecoldgicos situados, do Norte ao Sul do
Brasil, em 16 estados e 55 destinos turisticos (ROTEIROS DE CHARME, 2008).

Fundada em 1992 como entidade privada sem fins lucrativos, seus membros sdo selecionados
anualmente pela variedade de suas caracteristicas e personalidades independentes, segundo rigidos
critérios quanto ao conforto, qualidade de servicos e responsabilidade socioambiental, sempre de
forma economicamente viavel e sustentavel.

Desenvolvida por cinco empresarios de pequenos hotéis brasileiros surgiu com inspiracdes na
associacdo francesa Relais & Chateaux, partilhando de seu objetivo maior de divulgar o charme em
substituicdo ao luxo tradicional e o perfeito equilibrio do servico, do conforto, da comida e da
paisagem. A filosofia que norteia a escolha dos associados Relais & Chéateaux est4 pautada nos
cinco “Cs”: Courtesy, Charm, Character, Calm and Cuisine, oS quais podem ser traduzidos por
Cortesia, Charme, Personalidade, Calma e Gastronomia. (ROTEIROS DE CHARME, 2008).

A proposta dos Roteiros de Charme é condizente com produtos referidos de forma variada
como "luxury", "thematic hotels”, "wellness”, "boutique hotels” ou ainda que pratiguem uma
hotelaria que alia os principios de qualidade, ética e responsabilidade social.

A Associacdo Brasileira Roteiros de Charme instiga o hdspede a experienciar o charme de
localidades Unicas, contemplando a arquitetura exterior e a decoracdo interior que possui ricos
detalhes. A ideia é que cada estabelecimento com sua identidade prépria ofereca um servico
singular ao hospede (ROTEIROS DE CHARME, 2008).

Com um toque de luxo, porém, sem a suntuosidade presente em redes de hotéis
emblematicas como Fasano (com unidades situadas em S&o Paulo e no Rio de Janeiro é considerado
um dos hotéis mais luxuoso do Brasil na atualidade), por exemplo, as pousadas e hotéis que
constituem a associagdo tem se consolidado e trazido um diferencial nas experiéncias vividas pelos
hdspedes que os procuram em busca do “bem-viver”.

As pousadas hodiernas buscam oferecer aos hospedes além do descanso, servigos
personalizados, de tal forma que recebem nomenclatura diferenciada (FRENETTE; MARES, 2006).

Como forma de categorizar os hoteis, as pousadas e os refgios ecoldgicos associados aos
Roteiros de Charme séo classificados em cinco pedras preciosas do rico solo brasileiro, sendo elas
(ROTEIROS DE CHARME, 2008):

v Esmeralda: um aconchegante hotel ou pousada com conforto, instalacdes e servicos

que atendam aos padrdes de exigéncia da tradicional hotelaria internacional;
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v Topézio Imperial: um hotel ou pousada muito confortavel, bem equipado,
aconchegante, com servigos esmerados, estilo e decoragdo requintada;

v Agua Marinha: um hotel ou pousada confortavel, cuja decoracdo, servico singelo e
capricho refletem os costumes locais;

v Ametista: uma pousada ou reflgio num paraiso ecoldgico, onde 0 servigo
despretensioso e a decoragdo guardam identidade com a regido;

v Cristal: na forma como ele é encontrado na natureza, indica todos os hotéis, pousadas

e refugios ecoldgicos durante 0 ano de seu ingresso na Associagao.

Feitas algumas consideracbes sobre a associacdo, apresenta-se, a seguir, algumas
caracteristicas especificas dos dois campos de analise, quais sejam, Pousada do Amparo e Pousada

do Toque.

3.1.3 Pousada do Amparo

A Pousada do Amparo, que leva 0 mesmo nome da via na qual se localiza, funciona em
cinco antigos sobrados datados de 1789 que estdo edificados no sitio histérico de Olinda — cidade
do patriménio histérico da humanidade e que fica a 3 km da capital pernambucana. A pousada
surgiu em 1996, quando seus socios, Kleber Dantas e Angela Castelo Branco, decidiram abrir um
negocio com apenas 08 apartamentos na época.

Fato curioso sobre o empreendimento € que os donos ja residiram no bloco principal da
pousada, formado pelos imdveis 191 e 199 da Rua do Amparo. A ideia de tornar a sua propria casa
numa pousada surgiu de palpites de amigos que visitavam o casal e eram recebidos de forma
calorosa tanto pelos anfitrides quanto pelos seus funcionarios da época.

A ideia dos amigos e parentes foi acatada e em 2000 a proposta diferenciada da, agora,
pousada foi reconhecida pela seleta Associacdo Roteiros de Charme, recebendo a classificacdo
Agua Marinha. Esta classificacdo ¢ mantida até os dias atuais e refere-se aos hotéis ou as pousadas
simples e confortaveis, cuja decoracdo e servigos caseiros de qualidade refletem a cultura local
(ROTEIROS DE CHARME, 2008). E correto ressalvar que ndo basta possuir um hotel ou pousada
para ingressar na Associacdo Roteiros de Charme. Um dos requisitos principais para participar da

candidatura dos associados € identificar o charme no empreendimento.
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A Pousada do Amparo € privilegiada por se localizar na cidade de Olinda, 1 Capital
Brasileira da Cultura, com 480 anos de historia, que conserva suas tradi¢cdes e encantos. Cidade-
irma do Recife, Olinda possui uma atmosfera propria com muitas cores e uma natureza convidativa,
a tornando Unica e manancial constante de inspiracdo para 0s numerosos artistas que la resolveram
residir. E este clima especial que convida visitantes do mundo inteiro.

Hospedar-se na Pousada do Amparo é como fazer uma viagem ao passado e reviver a Olinda
de antigamente, com a atmosfera dos interiores do século XVIII, ao mesmo tempo desfrutando do
conforto moderno. As acomodacBes foram construidas com inspiracdo na arquitetura colonial,
resguardando o estilo rustico, em que prepondera a utilizacdo de madeira de lei de duzentos anos
atrds, pecas de arte, muitas compradas na Feira da Ladra, em Lisboa, tapetes e antiguidades
propostas pelos proprietarios. Neste refugio de arte e bom gosto, a hospedagem constitui um
privilégio, devido ao pequeno numero de apartamentos (18 ao todo) (POUSADA DO AMPARO,
2014).

Assim, a Pousada do Amparo esta imersa numa atmosfera historica.

3.1.4 Pousada do Toque

A Pousada do Toque, no Nordeste brasileiro, mais especificamente no litoral norte de
Alagoas, esta estabelecida em uma praia praticamente inabitada, com uma paisagem que exibe
manguezais intocados e também locais de preservacdo do peixe-boi por causa de suas dguas calmas.
A regido em que esta situada a pousada tem piscinas naturais e um mar que oscila entre o verde e 0
azul, o que atrai muitos turistas estrangeiros e brasileiros em busca de natureza, conforto e
gastronomia.

A pousada oferece também culinéria criativa com requinte e variedade, uma vez que a
pousada tem trés restaurantes com propostas distintas. Vale destacar que o proprio dono da pousada
é chef de cozinha e é representado por um funcionario que da mesma forma tem realizado os
desejos gastrondmicos dos hospedes.

Mesmo estando numa pequena cidade, distante 100 km da capital Maceid, a pousada
consegue oferecer comodidades que, as vezes, nos grandes centros ndo se encontram, como por

exemplo: horta organica, piscina ionizada, quadra de ténis, dvdteca e biblioteca.
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A cidade de Sdo Miguel dos Milagres é a segunda localidade da Rota Ecoldgica, um extrato
do litoral norte alagoano que resistiu ao crescimento desenfreado e ao turismo de massa. Nesta
regido, um denso coqueiral recolhe praias virgens, e o mar, de coloracdo esverdeada, é todo
resguardado por barreiras de coral, o que assegura um banho tranquilo e de aguas mornas.
(POUSADA DO TOQUE, 2014).

Por ter uma temperatura diferenciada de agua, a praia do Toque ficou conhecida como local
de preservacao do peixe-boi, projeto este que é apoiado pelo empreendimento. Natureza, conforto e
a gastronomia tém sido pontos fortes da pousada. Desde sua criacdo, a Pousada do Toque vem
reunindo galarddes como: Selo verde e sustentavel — Guia 4 Rodas; Melhor Pousada de Praia da
América do Sul — Cond Nast; Melhor cozinha de Pousada do Brasil — Viagem e Turismo; Prémio de
Qualidade Ambiental, Social e Servi¢cos — Roteiros de Charme; entre outros .

Estes prémios e outros sdo parte da decoracdo da recepcdo da pousada que se destaca pelo
conforto e qualidade em seus servicos. Todo esse aconchego é bem assinalado em suas
acomodacdes. Com caracteristicas peculiares desde o tamanho até a forma como sdo decorados,
seus chalés sdo espacos Unicos de bom gosto e charme, sendo trés deles especiais para lua-de-mel,
com piscinas particulares, ofurd no banheiro e total privacidade.

Obedecendo aos critérios designados pela Associacdo Roteiros de Charme, a Pousada do
Toque recebe a classificacdo Esmeralda. Esse tipo de categorizacdo é apropriada para hotel ou
pousada com uma localizacéo privilegiada, espacos generosos, instalacdes e servigcos que atendam
aos padr@es de exigéncia da tradicional hotelaria internacional (ROTEIROS DE CHARME, 2008).

3.1.5 Unidades de Analise

Para o0 alcance do objetivo desta pesquisa, as unidades de analise foram, respectivamente, o
ambiente fisico e social das pousadas eleitas.

No ambiente fisico foram observadas as evidéncias fisicas do cenario de servicos propostas
por Zeithaml et al. (2011), conforme Quadro 8(3) abaixo. Estes elementos foram analisados a fim
de se conhecer como eles podem ajudar na formatacdo da proposta de experiéncia das pousadas de
charme selecionadas.

Quadro 8(3): Elementos das evidéncias fisicas

Cenario de Servicos: Os Elementos das Evidéncias Fisicas

Exterior das Instalagdes

Projeto da Fachada (Prédio)
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Sinalizacéo

Estacionamento

Paisagismo

Ambiente em redor (Localiza¢ao)

Interior das Instalacdes

Projeto do Interior

Equipamentos (Mobilia)

Sinalizacéo

Leiaute

Temperatura e Qualidade do Ar

Som/Msica/Aromas/Iluminacéo

Outros Tangiveis

Traje dos Funcionérios

Paginas da Internet

Cenério Virtual de Servigos

Fonte: ZEITHAML et al (2011, pg. 351)

O ambiente social, por sua vez, foi analisado a partir das interagfes existentes entre

funcionarios do estabelecimento e o proprietario; hospedes — funcionarios; hdspedes — proprietéario;

hospedes — hdspedes e funcionarios — funcionarios (ZEITHAML et al, 2011). A atmosfera social

pode ser um fator decisivo na experiéncia de consumo do publico que frequenta este tipo de

estabelecimento, o que justifica as entrevistas terem sido realizadas com eles. Mesmo tendo uma

caracteristica em comum (o charme), os locais selecionados possuem localizacdes geograficas bem

distintas. Isso pode resultar em

tais empreendimentos.

uma comparacao que esclareca questdes de estratégias utilizadas por

Importante ressaltar que as varidveis do ambiente fisico tem o poder de definir as

possibilidades e limites de episddios de cunho social, como 0s que ocorrem entre hospedes e

funcionarios, ou entre os préprios hospedes (ZEITHMAL et al., 2011). Dessa forma, essa relacao

podera ser encontrada na analise dos dados.

3.2 Coleta de dados

No que diz respeito a

coleta de dados, existem trés principais fontes para uma pesquisa

qualitativa — entrevistas, observagdes e documentos. A técnica de coleta a ser utilizada é originada

de acordo com a pergunta central do estudo e pela sua disposicdo de produzir informacGes que
respondam tal pergunta (MERRIAM, 2002).
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O procedimento de coleta de dados adotou a orientagdo metodologica da pesquisa
qualitativa, a qual sugere que sejam elaborados inicialmente os roteiros de coleta de dados com base
nos construtos tedricos que se pretende investigar (MERRIAM, 2002).

De um lado, a entrevista estruturada faz alusdo a uma situacdo na qual o entrevistador
investiga por meio de uma série de questdes preestabelecias com um nimero limitado de categorias
para as respostas. O pesquisador controla a entrevista, lidando com o questionario de modo bastante
padronizado (FONTANA; FREY, 1994). Os entrevistados recebem as mesmas questdes, que Sao
perguntadas na mesma ordem, por um entrevistador habilitado para abordar todas as entrevistas do
mesmo modo, 0 que faz o processo ser praticamente inflexivel na forma em que as perguntas séo
feitas ou respondidas.

Do outro lado, a entrevista ndo estruturada é distinta por ser usada com o intuito de
apreender o comportamento complexo dos individuos sem estabelecer, inicialmente, nenhuma
categorizacdo que possa restringir o campo de pesquisa. De modo nédo estruturado o pesquisador
indica o0 objeto de discussdo, contudo tem questdes em ndmero reduzido em mente (RUBIN;
RUBIN, 1995).

A partir do momento que o pesquisador deseja conseguir informacdes mais especificas, pode
empregar um contorno semiestruturado (GASKELL, 2002). Nesse formato, o entrevistador introduz
um assunto e pode guiar a discussdo a partir de questdes especificas, utilizando uma espécie de
script para a entrevista. O questionamento € mais denso e, também, mais subjetivo, levando
entrevistado e entrevistador a um relacionamento reciproco, muitas vezes de confiabilidade. O
script tem uma formulacéo flexivel, e a continuacéo e os pormenores ficam a cargo do discurso dos
sujeitos e da dindmica que acontece de forma natural (ROSA; ARNOLDI, 2008).

No tocante a observacdo, procedimento metodologico de coleta de dados empiricos na
pesquisa qualitativa, é relevante dizer que é discutida por varios autores, entre os quais Haguette
(1995), Minayo (1994), Trivifios (1987), Lidke e André (1986). Como forma de captar a realidade
empirica, € considerada por Goode e Hatt (1979) como a mais antiga e a0 mesmo tempo a mais
moderna das técnicas de pesquisa. Para que se torne vélida e fidedigna, requer planejamento em
relacdo ao que observar e como observar.

A observagdo participante tem sua génese na antropologia e na sociologia e é geralmente
utilizada na pesquisa qualitativa para coleta de dados em situacdes em que as pessoas se encontram
desenvolvendo atividades em seus cenarios naturais, permitindo examinar a realidade social
(Holloway e Wheeler, 1996).
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A definicdo de observacdo participante tem algumas diferencas quanto as concepgdes e
linhas de abordagem, comentadas por alguns autores, como Haguette (1995) e Minayo (1994).
Nesta pesquisa, foi adotada a definicdo de Becker (1994), entendendo que o pesquisador coleta
dados, participando do grupo ou organizacdo, observando as pessoas e seu comportamento em
situacOes de sua vida cotidiana.

Além disso, a observacdo participante pode assumir formas diversas, que variam em um
continuum, no qual quatro situacfes sdo teoricamente possiveis, dependendo do envolvimento do
pesquisador no campo, conforme classificacdo proposta por Gold (1958): o participante total; o
participante como observador; o observador como participante; o observador total. Essa
classificacdo é utilizada por autores como Holloway e Wheeler (1996), Becker (1994), Minayo
(1994), Cicourel (1990), Denzin (1989). O participante total é aquele que se propde a participar em
todas as atividades do grupo em estudo, atuando como se fosse um de seus membros; a identidade e
0s propositos do pesquisador sdo desconhecidos pelos sujeitos observados. Na modalidade de
participante como observador, o pesquisador estabelece com o grupo uma relacdo que se limita ao
trabalho de campo; a participacdo ocorre da forma mais profunda possivel, através da observacao
informal das rotinas cotidianas e da vivéncia de situacdes consideradas importantes. A situacdo de
observador como participante ocorre a partir de relacbes breves e superficiais, nas quais a
observagdo se desenvolve de maneira mais formal; é utilizada, muitas vezes, para complementar o
uso de entrevistas. Na modalidade de observador total ndo ha interacdo social entre pesquisador e
sujeitos da pesquisa, 0s quais ndo sabem que estdo sendo observados; a observacdo é usada,
geralmente, como complemento de outras técnicas de coleta de dados (MINAYO, 1994; DENZIN,
1989; GOLD, 1958). A observacéo participante é a tecnica de captacdo de dados menos estruturada
que € utilizada nas ciéncias sociais, pois ndo supde qualquer instrumento especifico que direcione a
observacao.

Para esta dissertagdo, a forma de coletar dados utilizada foi a entrevista semiestruturada® e a
observacao participante na situacdo do pesquisador/observador como participante. A escolha de tais
procedimentos metodoldgicos se justifica, no tocante a entrevista semiestruturada, pelo proposito de
obter as visfes individuais dos entrevistados sem deixa-los presos a uma formulacdo exata de
perguntas e, em relacdo a observacdo participante, pelo fato de o pesquisador ter experienciado a

hospedagem nos locais de estudo (pousadas). Desse modo, acredita-se que as pessoas que foram

L Ver roteiro de entrevista semiestruturada no Apéndice A.
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entrevistadas responderam de forma mais livre e extensiva, dando um carater mais rico em detalhes
ao dialogo.

As entrevistas foram feitas com os proprietarios, funcionarios e hdspedes das pousadas
escolhidas, no periodo de Dezembro de 2014 a Maio de 2015. O motivo do periodo de coleta ter se
estendido além do previsto foi justamente a dificuldade em conseguir um nimero consideravel de
respondentes, mesmo que a pesquisa seja qualitativa e ndo se preocupe com nimeros, consideramos
pertinente obter certa quantidade de entrevistas a fim de auferir resultados mais ricos.

A ideia, a priori, foi fazer as entrevistas na Pousada do Amparo, por questbes de
proximidade com o domicilio do pesquisador e, posteriormente, as entrevistas na Pousada do
Toque, uma vez que demandou deslocamentos maiores até o estado de Alagoas.

As entrevistas foram gravadas, transcritas e analisadas com base no método de Analise de
Contetdo (BARDIN, 2009). A codificacao das unidades de texto foi feita segundo critérios bastante
precisos, constituidos a partir da analise das entrevistas, sendo as categorias construidas a posteriori
(BAUER, 2002; MORAES, 1999; MOZZATO; GRZYBOVSKI, 2011).

Assim, os trechos das entrevistas foram agrupados segundo os temas (ou codigos) (BARDIN,
2009).

Ainda com o objetivo de trazer mais riqueza de detalhes e complementar o estudo em
questdo, recorreu-se & observacao participante (pesquisador/observador como participante). E cada
vez mais comum a utilizacdo de observacdo de segunda mao, tanto como topico quanto como
método (FLICK, 2013, pg. 219). Vale salientar que o proprio autor desta dissertacdo vivenciou a
experiéncia de consumo nas duas pousadas selecionadas e na oportunidade fez registros
fotogréaficos, os quais serdo utilizados como dito acima.

Na subsecdo seguinte, as técnicas de entrevistas semiestruturadas e de observacao

participante séo apresentadas.

3.2.1 Entrevistas Semiestruturadas e Observacao Participante

Admitindo que a pesquisa qualitativa é criativa e interpretativa, esta concede ao pesquisador
uma variedade de métodos para a coleta de materiais empiricos que variam da entrevista a
observacao direta, passando pela analise de artefatos, documentos e registros culturais e pelo uso de

materiais visuais ou da experiéncia pessoal (DENZIN; LINCOLN, 2006).
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A coleta de dados nesta dissertacdo foi realizada, como j& explicitado na subsecéo anterior,
por meio de dois procedimentos metodoldgicos: a entrevista semiestruturada e a observacéo
participante.

Seguindo este norte e em consonancia com a problematica apresentada neste estudo, a
selecdo dos respondentes envolveu dois critérios: deveriam ser pessoas que estivessem em contato
com os tipos de empreendimentos escolhidos, fossem proprietarios, funcionarios ou hdspedes e se
dispusessem de forma esponténea a participar da pesquisa.

Nesse sentido, para ter acesso aos informantes da pesquisa, foi necessario conseguir 0s
contatos dos proprietarios das pousadas escolhidas, explicar o objetivo do estudo e viabilizar a
realizacdo das entrevistas. A fim de apreender com maior seguranga e clareza as experiéncias
relatadas pelos respondentes, o pesquisador considerou pertinente ter a sua propria experiéncia em
cada uma das pousadas escolhidas, o que foi bastante valido, principalmente em se tratando de um
construto tdo subjetivo como € o caso de experiéncia de consumo em servigos.

As entrevistas semiestruturadas juntamente com a observagéo participante foram realizadas
no periodo de 08 de Dezembro de 2014 (08/12/2014) a 30 de Maio de 2015 (30/05/2015). Os
contatos e agendamentos foram feitos com os respectivos gerentes das pousadas via e-mail. O
tempo de duracdo das entrevistas estd compreendido entre 00:02:51 e 00:36:39,como pode ser
verificado no quadro abaixo.

Atribui-se a curta duracdo de algumas entrevistas ao fato de os hdspedes terem passeios
agendados com agéncias de viagens, ndo podendo, assim, estender a conversa. Vale ressaltar que,
mesmo com pouco tempo disponivel, todas as perguntas feitas foram respondidas. No tocante a
curta duracdo das entrevistas com funcionarios, 0 motivo esta atrelado a eles estarem em seu horario
de trabalho, o que os fizeram responder as perguntas de forma sucinta, sem contudo, prejudicar a

qualidade das entrevistas.

Quadro 9(3): Informacdes acerca das entrevistas realizadas

Respondente Data da entrevista Pousada Tempo de duracdo Classe

01 08/12/2014 Toque 00:10:51 Hospede
02 08/12/2014 Toque 00:04:55 Hospede
03 08/12/2014 Toque 00:11:19 Hospede
04 14/03/2015 Toque 00:06:32 Hospede
05 14/03/2015 Toque 00:08:56 Hospede
06 14/03/2015 Toque 00:11:52 Hospede
07 14/03/2015 Toque 00:07:21 Hospede
08 14/03/2015 Toque 00:07:11 Hospede
09 14/03/2015 Toque 00:03:35 Hospede
10 14/03/2015 Toque 00:04:59 Hospede
11 14/03/2015 Toque 00:05:43 Hospede
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12 14/03/2015 Toque 00:05:45 Hospede
13 08/12/2014 Toque 00:03:14 Funcionario
14 08/12/2014 Toque 00:11:14 Funcionario
15 08/12/2014 Toque 00:04:01 Funcionario
16 08/12/2014 Toque 00:02:51 Funcionario
17 08/12/2014 Toque 00:36:39 Funcionario
18 16/12/2014 Toque ~  --------m- Proprietario
19 12/12/2014 Amparo  00:04:12 Hospede
20 12/12/2014 Amparo  00:06:24 Hospede
21 12/12/2014 Amparo  00:06:33 Hospede
22 07/03/2015 Amparo  00:02:55 Hospede
23 07/03/2015 Amparo  00:04:23 Hospede
24 07/03/2015 Amparo  00:05:59 Hospede
25 07/03/2015 Amparo  00:03:20 Hospede
26 15/03/2015 Amparo  00:03:54 Hospede
27 15/03/2015 Amparo  00:05:40 Hospede
28 15/03/2015 Amparo 00:08:44 Hospede
29 12/12/2014 Amparo  00:02:31 Funcionario
30 12/12/2014 Amparo  00:13:08 Funcionario
31 12/12/2014 Amparo 00:28:10 Funcionario
32 30/05/2015 Amparo  00:26:45 Proprietario

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2015)

As entrevistas foram realizadas na Pousada do Toque, em Alagoas e na Pousada do Amparo,
em Pernambuco. Antes de iniciar as entrevistas, o pesquisador detalhou os objetivos do estudo aos
respondentes e interrogou-os sobre a possibilidade de gravar os audios das entrevistas.

Foi ressaltado que as informacdes do dudio seriam transcritas e usadas tdo somente para fins
da pesquisa, ndo divulgando a identidade dos respondentes. Assim, todas as entrevistas foram
gravadas apds consentimento dos participantes e em seguida foram transcritas ipsis litteris, a fim de
ndo sintetizar e registrar todas as informagdes possiveis (BAUER, 2002).

3.2.1Analise dos dados

A analise dos dados teve como norte os principios da analise do conteudo com base nos
dados coletados por meio entrevistas (BAUER; GASKELL, 2002). A tecnica de analise de
conteudo contribuiu para deduzir a impressdo do pesquisador sobre o contexto que foi investigado,
trabalhando tradicionalmente com materiais textuais escritos. Existem muitos autores que propdem
diversificadas descri¢fes do processo da analise de conteudo, todavia, nessa pesquisa utiliza-se o

que Bardin (2009) indica como analise de contetdo.
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Para a realizacdo de uma analise de contetdo, Bardin (2009) aponta para a realizacao de trés

pontos-chave, sendo eles:
e A pré-analise;
e A exploracdo do material; e
e O tratamento dos resultados.

Tais procedimentos foram desenvolvidos na analise dos dados referentes a este trabalho.

A fase de pré-andlise corresponde a organizacdo propriamente dita do material coletado.
Refere-se a algum aspecto de sistematizacdo e operacionalizacdo dos dados, com a finalidade de
possibilitar o desenvolvimento fiel e mais profundo possivel do proximo passo (BARDIN, 2009).

A etapa seguinte a ser realizada é a fase de codificacdo, que tem por finalidade realizar uma
transformacéo — efetuada segundo regras precisas — dos dados brutos do texto, transformacéo esta
que, por recorte, agregacao e enumeracdo, permite atingir uma representacdo do conteudo, ou da
expressao, susceptivel de esclarecer o analista acerca das caracteristicas do texto, que podem servir
como indices (BARDIN, 2009, p.129).

Para realizar a codificacdo se apresenta necessario estabelecer a unidade de registro, ou seja,
“a unidade de significagdo a codificar corresponde ao segmento de conteldo a considerar como
unidade de base, visando a categorizagdo e a contagem frequencial” (BARDIN, 2009, p. 130).

O ultimo passo da andlise de contetdo, por Bardin (2009), é a categorizacdo. O autor aponta
que “as categorias sdo rubricas ou classes, as quais reunem um grupo de elementos (unidades de
registro, no caso da analise de conteudo) sob um titulo genérico, agrupamento esse feito em razéo
dos caracteres comuns destes elementos” (BARDIN, 2009, p.145). De forma complementar o autor
ainda observa que “classificar elementos em categorias imp0e a investigacdo do que cada um deles
tem em comum com o0s outros. O que vai permitir o seu agrupamento € a parte comum existente
entre eles” (BARDIN, 2009, p. 146).

Dentre os critérios de categorizagdo indicados por Bardin (2009), o que aparenta estar mais
ajustado ao objetivo desta pesquisa € 0 semantico, jA que 0 agrupamento ocorre em categorias
tematicas, fato que parece ser a sequéncia loégica do modelo de codificacdo ja definido.

Para Franco (2005, p.30), esta estratégia metodologica de analise fundamenta-se na tradigdo
hermenéutica, e “deve ser considerada como uma das dimensdes do exercicio da compreensao e
interpretacdo a ser enfrentado pelo analista social, uma vez que ndo exclui radicalmente uma anélise

I6gica, formal e objetiva”.
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Ainda segundo Bardin (2009), a categorizagédo pode ser realizada por meio de dois processos
distintos. Um onde as categorias sdo determinadas anteriormente a analise dos dados, com base em
um referencial tedrico pertinente aos objetivos do estudo. O outro processo, o qual foi utilizado
nesta dissertacdo, refere-se a construcao progressiva das categorias, na medida em que a analise dos
resultados ocorre, ocasionando que “o titulo conceptual de cada categoria somente ¢ definido no
final da operacdao” (BARDIN, 2009, p. 147).

Apdbs a realizacdo dos passos supracitados, foi possivel inferir a respeito dos dados e
informagdes coletados. Como aponta Bardin (2009, p.40) ¢é “a intengdo da analise de contetdo”.

Em suma, para melhor entendimento, apresenta-se a seguir o Quadro 10(3), em que séo
sintetizados 0s objetivos de pesquisa com seus respectivos métodos e fontes de coleta de dados para

a pesquisa de campo, bem como da ferramenta de andlise de dados utilizada.

Quadro 10(3): Ferramentas de coleta de dados por objetivo especifico

Objetivos especificos

Fonte de dados

Método de coleta de
dados

Ferramenta de analise
de dados

Identificar as
principais

caracteristicas dos
ambientes fisicos das

Entrevistas pessoais
com proprietarios,
funcionarios e hoéspedes
da pousada

Entrevistas
semiestruturadas

Observacéo participante

Analise do contelido

pousadas
Identificar como estdo | Entrevistas pessoais | Entrevistas Anaélise do contetido
constituidos 0s | com proprietarios, | semiestruturadas

ambientes sociais das
pousadas

funcionarios e hdspedes
da pousada

Observacéo
Participante

Compreender o que
pode ser considerado
um novo luxo no
contexto de pousadas
de charme

Entrevistas pessoais
com proprietarios,
funcionarios e hdspedes
da pousada

Entrevistas
semiestruturadas

Observagéo participante

Analise do contetido

Verificar como 0s
hdspedes  significam
suas experiéncias de
consumo no contexto
do novo luxo

Entrevistas pessoais
com proprietarios,
funcionérios e hospedes
da pousada

Entrevistas
semiestruturadas

Observagdo participante

Analise do contetdo

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015)

3.3 Critérios de qualidade da pesquisa

Segundo Bryman (2008), deve ser claro para o pesquisador que adota a estratégia de

pesquisa qualitativa, que a interpretacdo dos dados coletados em campo € somente uma maneira de
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representar a realidade, sendo de fundamental importancia, a confiabilidade e validade dos
resultados da pesquisa.

Os pesquisadores procuram produzir conhecimentos verdadeiros e dignos de confianca
atraves de uma gestao ética de pesquisa, visto que tanto os que elaboram os estudos quanto leitores
de estudos cientificos querem garantir que os achados de uma investigacdo possuem credibilidade
(MERRIAM; 2001).

Em se tratando de pesquisa qualitativa, existem formas de garantir rigor na conducdo de uma
investigacao para torna-la aceita pela comunidade cientifica, e com este trabalho néo sera diferente.
Logo, algumas estratégias serdo empregadas no intuito de garantir a validade e a confiabilidade do
estudo. A validade e confiabilidade correspondem ao uso apropriado de ferramentas adequadas de
investigacao para realizacdo de estudos posteriores de natureza analoga. Uma maneira de garantir
validade e confiabilidade a pesquisa € a triangulacdo. Dezin (1978) discorre sobre quatro tipos de
triangulagdo, quais sejam: maltiplos investigadores, multiplas teorias, maltiplas fontes de dados e
maltiplos métodos.

No caso especifico deste estudo, adotamos a triangulacdo por multiplas fontes de dados.
Além dos dados presentes nas entrevistas, buscou-se evidenciar os achados com observacédo
participante, em que 0 pesquisador atuou como um observador que participa das situagdes nas
pousadas escolhidas.

No capitulo seguinte, os achados serdo apresentados e analisados a luz da analise de

conteudo.
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4 Apresentacao e Analise dos resultados

Neste capitulo foram apresentadas as analises das informacdes obtidas a partir das
entrevistas feitas nas pousadas com os funcionarios, os hospedes e com o0s proprietarios, sendo
composto pela caracterizagdo dos respondentes da pesquisa (secdo 4.1); analise dos resultados e a
pratica da pesquisa (secdo 4.2). Na secdo 4.1 é apresentado o perfil dos respondentes das duas
pousadas.

A discusséo dos resultados foi regida tendo por base a literatura apresentada no capitulo dois
desta dissertacdo. De acordo com Merriam (2002), o capitulo de discussdo dos resultados contém
referéncias a literatura, o que possibilita ao autor, apontar em quais aspectos os resultados de sua
pesquisa ampliam, apoiam ou contradizem pesquisas antecedentes e cooperam para a base de
conhecimento do campo de estudo.

A apresentacdo e analise dos dados coletados foram orientadas pela questdo central que
direcionou este trabalho de pesquisa e 0s topicos de analise foram fundamentados nas quatro
questbes secundarias ou especificas definidas no capitulo 1 desta dissertacdo. As se¢des exibidas na
sequéncia constituem o conjunto dos dados encontrados que permitiram ao pesquisador aprofundar
as informacdes que auxiliaram a responder a questdo central indicada nesta pesquisa.

De modo a interligar e promover uma discussdo dos achados desta dissertacdo, o autor fez
uso da andlise de contetdo, segundo Bardin (2009), para obter achados a partir das entrevistas
semiestruturadas, e observacdo participante, segundo Flick (2013), obedecendo as etapas propostas
no capitulo de estratégias metodoldgicas. Finalmente, foram discutidos os aspectos do novo luxo a

partir das categorias mapeadas nos ambientes fisicos e sociais das pousadas estudadas.

4.1 Caracterizacao dos respondentes da pesquisa

Nesta subsecdo apresenta-se a caracterizacdo dos respondentes da pesquisa em trés etapas.
Primeiramente sdo abordados alguns dados demograficos dos funcionarios das pousadas julgados
pertinentes pelo pesquisador, em seguida sdo apresentados dados dos hdspedes e, finalmente, dados

dos proprietarios dos estabelecimentos. Vale ressaltar que os dados dos respondentes (funcionarios,
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hospedes e proprietario) estdo separados por estabelecimento, como forma de organizar melhor as

informagdes e ndo confundir o leitor.

4.1.1 Pousada do Amparo

Nesta subsecdo os dados demograficos dos funcionérios, dos hospedes e do proprietario

(respondentes) da Pousada do Amparo sdo explicitados.

Tabela 1 (4): Perfil dos funcionarios respondentes da Pousada do Amparo

Sexo Idade Fungéo Formagcéo Tempo de Experiéncia
pousada anterior

Funcionario M 27 Setor comercial Graduagdo turismo 4 anos N&o
A2 e recepcao

Funcionério M 33 Garcom Ensino médio 7 meses Sim
B2

Funcionério M 26 Gerente Graduacdo 6 anos N&o
C2 administracao

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2014)

De acordo com a Tabela 1 (4) foram entrevistados trés funcionarios na pousada do Amparo,
todos do sexo masculino e com faixa etaria entre 26 e 36 anos.

Sobre a &rea de atuacdo no estabelecimento, verificou-se que um funcionario é responsavel
pelo setor comercial e recepgdo (A2), 0 outro é garcom e o terceiro é gerente da pousada. No que
diz respeito a formacéo, entenda-se, escolaridade, dois possuem graduacdo completa: um na area de
Administracdo (C2) e o outro em Turismo (A2); j& o terceiro (B2) informou ter concluido o ensino
médio.

Com relagdo ao tempo de trabalho na pousada, um informou ter 4 anos, outro disse ter 7
meses de atuacdo e o0 outro, no caso, o gerente, disse ter 6 anos de servigos prestados no local. Ao
serem questionados se tinham outras experiéncias de trabalho, apenas um afirmou ter trabalhado
antes em outro local e dois disseram ter iniciado a vida profissional na pousada.

Segue abaixo o perfil dos hospedes respondentes da Pousada do Amparo.
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Sexo ldade Origem Profissédo N° Como conheceu a
Viagens Pousada
por ano
Respondente F 29 Recife-PE Administradora e 5 Participacéo de
A’ professora evento na pousada
Respondente F 25 Recife-PE Gastronoma 2 Participacéo de
r evento na pousada
Respondente F 47 Natal-RN Advogada 5 Pesquisa na internet
C,
Respondente M 26 Recife-PE Administrador 4 Pesquisa na internet
D’
Respondente M 56 Belo Horizonte-MG Servidor puablico 3 Pesquisa na internet
E’
Respondente F 41 Recife-PE Do lar 3 Participacdo de
F’ evento na pousada
Respondente F 48 Recife-PE Enfermeira 2 Pesquisa na internet
G’

Respondente M 49 Volta Redonda-RJ Técnico de operagdo 2 Promocao da tv por
H’ assinatura
Respondente F 39 Guaratingueta-SP Artista plastica 3 Pesquisa na internet

I’
Respondente F 72 Séo Paulo-SP Socitloga e 1 Indicacdo de
J musicoterapeuta amigos

Fonte: Elaborados pelo Autor com base nos dados da pesquisa (2014)

Conforme é possivel observar na Tabela 2 (4), que mostra 0s hdspedes respondentes da

Pousada do Amparo, dos 10 entrevistados, 03 sdo do sexo masculino e 07 séo do sexo feminino. A

faixa etaria dos respondentes estd compreendida entre 25 e 72 anos. Vale ressaltar que dos 10

hospedes desta pousada, 03 tinham menos de 29 e apenas um acima de 70 anos.

Com relacdo ao local de origem, 06 hospedes sdo da regido Nordeste, representados pelos

estados: Pernambuco e Rio Grande do Norte e 04 da regido Sudeste, representados pelos estados de
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Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais. O que chama a atengdo € a quantidade de hdspedes do
préprio estado que tem descoberto as atracdes da pousada. Dos 10 entrevistados, metade reside em
Recife-PE.

No quesito profissdo € possivel verificar que os hospedes entrevistados ocupam diversas
posi¢des na sociedade. Dois sdo administradores, uma é gastrénoma, uma advogada, um servidor
publico, uma do lar, uma enfermeira, um técnico de operacéo, uma artista plastica e uma sociologa.

E interessante observar que, como ocorreu no perfil dos respondentes da Pousada do Toque,
os respondentes da Pousada do Amparo, em sua maior parte, também possuem nivel superior e
certo nivel de esclarecimento intelectual.

Ao serem questionados sobre o nimero de viagens que fazem durante o ano, duas pessoas
responderam que viajam até cinco vezes por ano, uma respondeu quatro vezes, trés respondentes
viajam trés vezes, outros trés viajam duas vezes e um viaja uma vez apenas.

Sobre a forma que conheceram a pousada, a maioria (5 respondentes) conheceu a partir de
consultas na internet. Trés hospedes conheceram o estabelecimento por terem participado de um
evento no local, apenas um respondente disse ter aceitado uma indicacdo de amigos para conhecer a
pousada e um disse ter conhecido o estabelecimento apés ter participado de uma promoc¢édo. No
tocante aos respondentes que participaram de um evento no local, todos dormiram na pousada e
usufruiram dos servicos prestados, 0 que os caracterizam também como hospedes e legitima a sua
participagao na pesquisa.

Por fim, apresenta-se o perfil do proprietéario da Pousada do Amparo.

Tabela 3 (4): Perfil do proprietario 02

Proprietério Sexo Escolaridade Tempo de Tempo de
atuacéo dedicacdo
02 M Graduagéo em direito 17 anos 1 hora e meia
diaria

Fonte: Elaborado pelo Autor com base nos dados da pesquisa (2014)

O proprietario 02 é do sexo masculino, possui graduacdo em Direito pela Universidade
Federal de Pernambuco e atua na pousada ha 17 anos. Por apresentar um perfil extremamente
empreendedor, o proprietario ndo se dedica apenas a este negdcio. E consultor e sécio de outras
empresas, inclusive de um restaurante e de uma start up.

Com inumeras atividades cotidianas, atualmente o proprietario 02 tem dedicado cerca de uma

hora e meia, diariamente, as questdes relacionadas a pousada. Segundo o respondente quem tem



94

estado na linha de frente é sua esposa juntamente com sua filha com dedicagdo exclusiva ao
empreendimento. No entanto, nos momentos dedicados a coleta de dados, a filha e a esposa do
proprietario ndo tinham disponibilidade para participarem da pesquisa.

Apds a caracterizacdo de todos os respondentes envolvidos nesta pesquisa ter sido realizada,

faz-se necesséario partir para a anélise dos dados.

4.1.2 Pousada do Toque

A seguir sdo apresentados os dados demograficos dos funcionérios, dos hospedes e do
proprietario (respondentes) da Pousada do Toque.

Tabela 4 (4): Perfil dos funcionarios respondentes da Pousada do Toque

Sexo Idade Funcéo Formacéo Tempode Experiéncia
pousada anterior

Funcionario M 43 Gerente Graduagéo 3 anos Sim
Al nutricdo e

hotelaria
Funcionario F 37 Recepcionista Ensino médio 2 anos Sim
Bl
Funcionério M 23 Gargcom Ensino médio 6 meses Né&o
C1
Funcionério M 21 Garcom Ensino médio 2 anos N&o
D1
Funcionério M 39 Gargcom Ensino médio 12 anos Sim
E1l

Fonte: Elaborado pelo Autor com base nos dados da pesquisa (2014)

De acordo com a Tabela 4 (4), no que diz respeito ao género dos respondentes, quatro sao do
sexo masculino e apenas uma do sexo feminino, compreendidos numa faixa etaria entre 21 e 43
anos de idade. Com relacdo as atribuigdes dos respondentes na pousada, trés sdo gargons, um ocupa
0 cargo de recepcionista e um gerente comercial.

Quanto ao grau de escolaridade dos respondentes, percebeu-se que apenas um deles possui
ensino superior completo, especificamente, o gerente, que possui graduacdo nas areas de Nutricdo e
Hotelaria. Os demais respondentes afirmaram apenas ter concluido o ensino médio.

No tocante ao tempo de atuagdo na pousada, verificou-se que um dos respondentes
(funcionario E1) trabalha ha doze anos no local, o que o faz ser o segundo funcionario mais antigo
da pousada, ficando atrds apenas de outro funcionario que ndo foi entrevistado por motivo de se

encontrar de folga no dia da coleta. Dois dos respondentes informaram ter dois anos de servigos
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prestados na pousada, um outro possui trés anos de atuagdo e outro esté trabalhando ha seis meses

no estabelecimento.

Apds ter acesso aos dados demograficos dos respondentes (funcionéarios) foi possivel

proceder a pesquisa de maneira mais segura e clara, ingressando em parte da realidade de cada um.

Na sequéncia, é apresentado o perfil dos hospedes entrevistados na Pousada do Toque.

Tabela 5 (4) Perfil dos hdspedes respondentes da Pousada do Toque

Sexo Idade Origem Profissdo Ne Como conheceu a
por ano Pousada

Respondente 44 Campinas-SP  Contadora 2 Indicagdo de amigos
A
Respondente 64 Séo Paulo-SP  Economista 2 Pesquisa na internet
|
Respondente 47 Recife-PE Servidor publico 2 Indicagdo de amigos
C
Respondente 44 Recife-PE Médica 2 Indicagdo de amigos
D
Respondente 64 Séo Paulo-SP  Professor universitério 2 Pesquisa na internet
E
Respondente 31 Sorocaba-SP  Gerente comercial 1 Pesquisa na internet
F
Respondente 43 Campinas-SP  Agente de viagens 5 Revista de destinos
G turisticos
Respondente 25 Recife-PE Professora universitria e 5 Indicacéo
H economiaria
Respondente 64 Araraquara-  Advogado 1 Indicacdo de amigos
1 SP
Respondente 65 Rio Largo- Engenheiro eletricista 2 Indicacdo de amigos
J AL
Respondente 58 Araraquara-  Pedagoga 1 Indicacdo de amigos
K SP
Respondente 65 Salvador-BA  Enfermeira e professora 2 Indicacdo de amigos
L universitaria

Fonte: Elaborado pelo Autor com base nos dados da pesquisa (2014)
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Segundo a Tabela 5 (4), no tocante ao género dos respondentes, verificou-se que oito séo do
sexo feminino e quatro do sexo masculino, com idades entre 25 e 65 anos. Dos doze respondentes
desta pousada, apenas um tem menos de trinta anos. A grande maioria possui mais de 40 anos.

Com relacéo a origem dos hospedes, percebeu-se que apenas cinco respondentes sdo oriundos
da regido Nordeste, representados pelos estados: Alagoas, Pernambuco e Bahia. O restante dos
respondentes reside no estado de S&o Paulo, alguns na capital e outros em cidades proximas.

Em se tratando de profissdo, foi possivel constatar uma grande variedade de areas de
concentracdo. Participaram das entrevistas: contador, médico, professor universitario, pedagogo,
servidor publico, engenheiro, gerente comercial, advogado, agente de viagens e economista.

Considerando o exposto, pode-se verificar que todos os entrevistados sdo adultos e possuem
nivel superior, atuando em profissdes de destaque no mercado, podendo isto ser um indicativo de
autonomia financeira e um bom nivel intelectual.

Com relacdo ao numero de vezes que viajam por ano, dos doze hospedes entrevistados, sete
informaram que em média viajem duas vezes, trés disseram viajar apenas uma vez e dois afirmaram
viajar cinco vezes por ano. Baseado na frequéncia de viagens que realizam, os hdspedes dessa
pousada, ao que parece, sdo pessoas que buscam novidades e prazer ao viajar e podem fazé-lo, uma
Vez que possuem recursos financeiros para isso.

Ao serem questionados como conheceram a pousada, sete respondentes disseram ter
conhecido através de indicacdo de amigos e um por meio de indicacdo da esposa. Outros trés
informaram ter conhecido a pousada a partir de pesquisas na internet e apenas um disse ter visto um
anlncio em revista especializada de turismo.

Na sequéncia, o perfil do proprietario da Pousada do Toque é tracado.

Tabela 6 (4): Perfil do proprietario 01

PROPRIETARIO SEXO ESCOLARIDADE TEMPO DE TEMPO DE
ATUACAO DEDICACAO
01 M Graduagdo em comunicacdo social e 30 anos 12 horas diérias

gastronomia

Fonte: Elaborado pelo Autor com base nos dados da pesquisa (2014)

De acordo com a Tabela 6 (4), pode-se verificar que o proprietario 01 é do sexo masculino e
possui graduacdo em Comunicacdo social e Gastronomia, 0 que contribui para execucdo de suas

atividades na pousada, segundo informacéao passada por ele mesmo.
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Com relagdo ao tempo de atuacdo, o proprietario 01 informou atuar no segmento de
pousadas ha 30 anos e dedicar 12 horas do seu dia a atividades relacionadas ao estabelecimento, o
que ndo o permite outras atribuicdes, dedicando-se integralmente aos negdcios.

A seguir, serdo conhecidas as caracteristicas dos respondentes da Pousada do Amparo.

4.2 A Pratica da Pesquisa e a Analise dos Resultados

Nesta subsecdo foram apresentadas a técnica de observacdo participante e a aplicacdo do

método de Bardin (2009). Na sequéncia, foram discutidos os resultados encontrados.

4.2.1 A Prética da Pesquisa

Iniciou-se 0 processo de coleta de dados para esta dissertacdo a partir da escolha dos
respondentes: 0s hospedes, os funcionarios e os proprietarios das pousadas. Em seguida, foram
realizadas 32 entrevistas semiestruturadas.

De forma complementar, como j& mencionado na subsecdo anterior, a observagdo
participante foi considerada como relevante neste processo de analise como forma de enrigquecer as
informacdes encontradas.

A observacdo participante ocorreu em trés fases, segundo Flick (2013). Na primeira delas,
houve a aproximacéo do pesquisador com os respondentes (hdspedes, funcionarios e proprietarios).
Nesta fase, foi necessario que o pesquisador fosse aceito por eles em seu proprio papel, isto €, como
alguém externo que estava interessado em realizar, juntamente com eles, um estudo. Ainda nesta
fase, denominada de insercdo, o pesquisador buscou atenuar a distdncia que o separava dos
respondentes. Foi necessario agir com paciéncia e honestidade para que os envolvidos confiassem e
se sentissem a vontade para contribuir com a pesquisa.

Ja na segunda etapa, houve o auxilio de observacBes da vida cotidiana que era possivel
verificar nas pousadas e registradas no diario de campo. Além disso, os dados também foram
registrados imediatamente por meio de registros fotograficos.

Ap0s isso, seguiu-se para a terceira etapa, que correspondeu a sistematizacao e organizacao

dos dados coletados. Tais dados enriqueceram a anélise de conteudo, feita na sequéncia.
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No tocante a andlise de contetdo proposta por Bardin (2009), seguiram-se as etapas citadas
na secdo 3 (Metodologia). A primeira etapa corresponde a fase de pré-anélise, em que os dados sao
sistematizados e operacionalizados. Sendo assim, foi realizada a partir do momento em que as
transcricGes das entrevistas foram feitas num curto periodo de tempo apos sua realizacdo. Nesse
sentido, leituras intensas foram efetuadas a fim de se encontrarem trechos com aspectos similares
que poderiam dar origem aos codigos e, consequentemente, as categorias.

Apos efetuar uma “leitura flutuante” (BARDIN, 2009, p.122) sobre os materiais coletados
teve-se inicio a etapa de “explora¢ao do material” (BARDIN, 2009, p.127), por meio do processo
de codificagao, considerando como unidade de registro o “tema”, (BARDIN, 2009, p.131). Essa
fase é apresentada na sequéncia.

A Ultima fase corresponde a categorizacdo, que foi realizada a posteriori, significando que a
construcdo das categorias se deu de forma progressiva, na medida em que a analise dos resultados

ocorria. Juntamente a esta Ultima fase foi realizada a interpretagdo dos achados.

4.2.1.1 Exploracdo do Material das Entrevistas Realizadas com Hdspedes, Funcionarios e

Proprietario da Pousada do Amparo

A exploracdo de material foi realizada segundo Bardin (2009) e teve como unidade de
registo o tema deste estudo, que esta explicitado no titulo da dissertacao: “O Novo Luxo Traduzido
em Charme: Um Estudo do Ambiente nas Experiéncias de Consumo”.

A partir dos construtos contidos no titulo, quais sejam: novo luxo, charme, experiéncia de
consumo e ambiente (fisico e social) lancou-se o olhar sobre as entrevistas realizadas, buscando
trechos que abarcassem as ideias contidas nos construtos. Assim, 0s trechos que apresentavam
ideias semelhantes eram enquadrados em determinado codigo, conforme se pode ver abaixo.

Para a Pousada do Amparo foram criados 10 cddigos.

CODIGO 01: O conforto, 0 aconchego e a tranquilidade sdo os diferenciais da pousada

Trecho [001]: “O que mais chamou a aten¢do de vocés nas fotos? O aconchego dos quartos e

acessos.” (Respondente 1”)
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Trecho [002]: “Otimo lugar... Quarto aconchegante e espaco tranquilo...”” (Respondente I°)

Trecho [003]: “Eu achei legal também o siléncio, né? A tranquilidade, pelo menos no quarto onde
estamos que é do outro lado da rua. Acordei tava o maior siléncio, pensei: “serd que aqui é feriado

hoje?”’, mas ndo...rsrs. E que ndo tinha o menor barulho...” (Respondente H)

CODIGO 02: Os elementos da estrutura fisica (originalidade) constituem-se como o

diferencial

Trecho [004]: “Ah sim...tem muitos objetos que dizem da historia do lugar...entdo, eu tava olhando
aquele passaro maravilhoso (aponta para uma escultura de um passaro que tinha no local), quer
dizer, € uma obra de arte, uma criatividade incrivel...dos artistas...muitos e muitos objetos que

dizem sobre a cultura desse nosso Brasil maravilhoso...rs.”(Respondente J”)

Trecho [005]: “O antigo, né?” (Respondente G”)

Trecho [006]: “E bem riistica, né? Como as coisas sdo muito antigas, dd impressdo de que ndo
estd tudo muito limpinho, né? Porque tem muita coisinha, muita coisa, mas no geral... Eu achei

legal” (Respondente H”)

Trecho [007]: “A estrutura fisica da pousada. Associagdo do antigo, do preservado com 0

moderno. O ar-condicionado funciona até bem demais. Muito bonitinho, muito arrumadinho.’

(Respondente H’)

Trecho [008]: “O rustico. O geral...a parede com os tijolos abertos., essa estrutura de madeira ai
em cima (aponta). A7 é tudo um pacote so.” (Respondente D’)
Trecho [009]: “Gostei da decoragdo do ambiente, bem chamativo, bem rustico, aconchegante.”

(Respondente 1)

Trecho [010]: “O estilo barroco, né? Isso realmente ¢é atrativo pra quem busca esses aspectos de

ponto turistico, de historia. S6 tem um problema que eu percebi, que foi a questdo da acessibilidade
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ndo existe, é complicado...mas justamente até por conta da estrutura da pousada, né? Se fosse

fazer alguma rampa de acessibilidade, talvez “desoriginasse” o estilo dela.” (Respondente A’)

Trecho [011]: “Nos somos uma pousada que tenta, fortemente, recriar o ambiente de Olinda no
século XVIII, claro que com confortos modernos, mas hd um extremo respeito pela casa na
maneira, na verdade nas casas. A pousada do Amparo tem 2 blocos, o bloco principal formado
pelas casas 199 e 191 da rua do Amparo séo dois sobrados do século XVIII, e tem 3 casas no outro
lado, a pouco mais de 50 metros onde funciona o bloco novo, onde nos seus jardins tem o Beijupira
(restaurante), entdo na verdade para nés sdo 5 imdveis. O que a gente procura fazer € manter, até
por exigéncia do IPHAN e por uma exigéncia interna nossa. E fazer o minimo de transformac&o na
casa para que qualquer um, em qualquer tempo que venha a Pousada do Amparo consiga respirar

um clima de época.” (Proprietario 02)

Trecho [012]: “FEu tenho muitas coisas aqui que vieram de Portugal, muitas coisas compradas na
feira da Ladra, em Lisboa. Eu tenho muitas pecas aqui, eu tenho batedeira de leite que faz queijo,
que vem da Serra da Estrela, entdo ha uma origem porque isso aqui era uma casa portuguesa.
Certamente o imovel 199 é um sobrado tipico do século XVIII, onde o comerciante portugués
morava em cima e tinha o seu comércio em baixo, tanto é que tem trés portas, ndo sdo portas e
janelas, isso é uma indicacdo clara de uso multiplo, misto como acontecia em Portugal, entdo eu
tenho absoluto interesse nessas origens lusitanas, eu ndo tenho interesse em pecas francesas,
alemas, pode ter algum resquicio por aqui, mesmo porque Portugal ndo ficava a salvo de
influéncias dos flamengos, por exemplo, mas é muito pouca. N0s somos muito fortemente uma casa
que estda ambientada, a cozinha, por exemplo, é claro que tem um toquezinho de Provance, mas ela
é muito fortemente um lagar portugués e uma cozinha do engenho de Pernambuco. Esse cuidado
com a autenticidade e com a identidade nossa sem fazer muita concessdo ao que estd na moda”.

(Proprietario 02)

Trecho [013]: “O charme estd nos detalhes. Entdo, os dngulos de observagdo, vocé entrando aquli,
a noite, de repente vocé vé o deck interrompido por dois vidros transparentes que revelam, de
maneira muito sutil, a iluminacdo da piscina num plano que vocé vé Recife ao fundo. Entao vocé
tem um certo conjunto de texturas e iluminacéo em degradé e um plano que te levam a dizer: “uau!

Onde é que eu estou?”. Entdo essas sutilezas, sdo quase espontdneas, elas sdo pensadas muito
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mais intuitivas e instintivas e depois a gente vé que funcionou. A gente vé e diz: “Bingo!!! E
issol!!”. A gente tem uma certa preocupagdo em conservar Sem  Sermos

conservadores”.(Proprietario 02)

CODIGO 03: O ambiente natural é diferencial

Trecho [014]: “Mas assim estando num lugar como a pousada esta em Olinda...cidade historica,
patriménio cultural da humanidade, tombada pela Unesco, entdo, é a caracteristica do local ja é

bem influente”. (Funcionario C2)

Trecho [015]: “Olinda é especial, Recife também deve ser...esses blocos que passam, esse

sanfoneiro que toca aqui do lado...” (Respondente J”)

Trecho [016]: “O verde...que até eu falei com eles, da outra vez, que eles deviam cuidar um

pouquinho mais das plantas...e agora eles estdo fazendo isso” (Respondente G”)

Trecho [017]: “A paisagem é muito bonita...a vista da cidade do Recife ali é muito bonita....”
(Respondente G)

Trecho [018]: “A vista é maravilhosa, vocé senta pra tomar um café e ver Recife la atrds .E

privilegiado.” (Respondente C”)

Trecho [019]: “Passar um final de semana em Olinda é bem diferente, acordar com essa vista é

otimo..rsrs” (Respondente I)

Trecho [020]: “Tranquilidade, né? Olinda em si tem uma atmosfera especial...diferente. Olinda

atrai os seus visitantes de uma maneira que eu ndo sei explicar...”(Funcionario A2)

Trecho [021]: “Nao tem evento, ndo tem governo fazendo calenddrio de turismo, isso é a maneira
de viver nosso, de Olinda. Essa maneira de viver de Olinda € algo rigorosamente incomum e eles se
impressionam com isso. Nos tempos que a gente vive é um estdgio superior do luxo.” (Proprietario

02).
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CODIGO 04: Experiéncia positiva é feita com bom atendimento

Trecho [022]: “A maioria dos hdspedes quando escrevem nesse livro, eles fazem sempre mengdo a
qualidade no atendimento e a prestatividade do pessoal da pousada, a linha de frente da pousada,
a recepcdo, a camareira, a gente preza muito por isso e ela escreveu tudinho, disse que se
surpreendeu com o servico porque nao esperava. E muito bom quando vocé supera. Quando atinge

¢ bom, mas quando supera... é 6timo.” (Funcionario C2)

Trecho [023]: “E esse atendimento personalizado, é a gente poder se colocar como pessoa, 0 que
a gente gosta, 0 que ndo gosta...é a gente perceber que tem pessoas que estdo interessadas nao em
fazer um servico geral, mas sim de olhar para cada um. E isso numa pousada de charme, eu acho

que é possivel” (Respondente J’)

Trecho [024]: “Atengdo aos hospedes...porque tem canto que vocé vai e o pessoal acha que tem o
rei na barriga,né? Mas aqui ndo...gracas a Deus aqui ndo tenho nada a reclamar...”(Respondente
G)

Trecho [025]: “Achamos eles bem educados, nos atenderam bem”. (Respondente H”)

Trecho [026]: “Atenciosos, facilidade de chekin, informagoes dadas precisas”. (Respondente E”)

Trecho [027]: “Atendimento é excelente e o pessoal é muito atencioso com a gente. As vezes, até
sem pedir nada, eles ja oferecem, e te surpreendem porgue ja chegam com o que tu quer... La fora

¢ tudo mais robotizado. Aqui é mais diferente...” (Respondente D’)

Trecho [028]: “A forma do atendimento, a maneira como o hdspede é recebido...se o hospede se
sentir bem, for bem tratado, ele vai querer voltar. Porque opgdo tem, mas o hdspede vai querer

voltar pra o lugar que o atende bem.” (Respondente D’)

Trecho [029]: “Olha, sinceramente, eu estou gostando muito da pousada...eles andam

uniformizados, eles sdo educados.” (Respondente C’)
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Trecho [030]: “Atencdo e sempre estar alegre. Contagiar com alegria. Porque se chega uma

pessoa triste, a gente tem que reverter aquela situa¢do” (Funcionario B2)

Trecho [040]: “O contato com o pessoal da recep¢do é um aspecto marcante”. (Respondente 1)
Trecho [041]: “Atencdo e atendimento total a ele. O mundo pode ta caindo Ia fora agora, meus

olhos e a minha atengdo sempre vio estar voltados pra ele.” (Funcionario A2)

Trecho [042]: “Gostei da receptividade dos funciondrios, do bom atendimento, hum.... presteza

também...a regra geral dos funciondrios sdo essas”. (Respondente A’)

CODIGO 05: Tratamento do héspede como sendo integrante da familia

Trecho [043]: “Assim, eu acho que a prioridade é fazer com que o hdspede se sinta em casa, entdo
quando vocé ta viajando, vocé procura ...ter uma boa dormida, procura ser tratado por pessoas de
uma forma legal, né? ”(Funcionario C2).

Trecho [044]: “Teve um caso bem interessante esse ano, foi o seguinte, uma hospede veio pra cd
com a filha dela, ela € brasileira, a filha dela é brasileira também, mas o pai é alem&o. Entéo, ela
criada na Europa a maior parte do tempo falava pouquissima coisa em Portugués. E ela fez um
desenho quando tinha quatro anos, um desenho de um tubar&o, ndo, fez um desenho meu e um
desenho dela, e disse: “Iss0O aqui SOU eu e isso aqui € vocé Bento, fez em aleméo tudinho e entregou
a mée dela. Quatro anos depois elas voltam pra ca,ai a mae dela tinha mandado um e-mail dizendo
que vinha pra ca e tal, estive ai ha 4 anos atras, com minha filha Vitdria, e tal...eu falei: ta bom. Ai
eu remexendo minhas gavetas, eu encontrei o desenho que ela fez, ai peguei o desenho, e disse:
“Eu ndo vou falar nada ...quando ela chegar, vou colocar junto com a fichinha dela pra ver se ela
lembra”. Ai quando eu mostrei pra ela, foi uma alegria so quando ela viu,né? “ahh, vocé guardou,
vocé guardou...” Entdo assim, gerou pra ela uma lembranga, porque quando eu mostrei pra ela o

desenho, ela lembrou que tinha ficado aqui”. (FUNCIONARIO C2)

Trecho [045]: “Teve uma cena, uma vez, até curiosa...A hospede veio pra ca, no dia do aniversario
dela, ela e o esposo. Ela achou super interessante porque em momento algum ela comentou que
tinha vindo pra comemoracéo, e quando ela fez a reserva, ela ndo falou nada quando chegou,

quando preencheu a fichinha, eu vi e ia ser no dia seguinte o aniversario dela. E eu percebendo a
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fichinha dela ai pedi para camareira correr, colocar umas pétalas ao redor do quarto, eu preparei
um bolo...foram duas surpresas, uma no dia da chegada que foram as pétalas no quarto enquanto
ela estava no drink de recepc¢do, com mimos, cestinha de frutas, e nesse meio tempo eu fui recebé-la
, mas também ndo comentei nada até entdo. Quando foi no outro dia, eu pedi a governanta, que faz
bolos maravilhosos, eu acho que os bolos que vocés comeram no café da manha foram feitos por
ela, tanto os de limdo, os de milho. Sdo feitos aqui, exceto o bolo de rolo, pois € muito
complicado...quando vai virar, ele quebra facilmente. Ai falei com a governante: “Francisca, faz
um bolinho pra eles!!!”. Entdo quando a gente entregou o bolo pra ela, de manhd, eu percebi que

ela se emocionou. Ela percebeu que foi importante...” (Funcionario C2)

Trecho [046]: “E ela reservou um quarto standard, num era nem um luxo superior, era um
standard...entdo, ela ndo estava esperando nem as pétalas...e tinha as pétalas, tinha o cartdo com
0s parabéns...Foi feito dessa forma e ela gostou muito, quando ela saiu, ela relatou isso pra
gente.” (Funcionario C2)

Trecho [047]: “O nosso diferencial é que tratamos o hospede ndo como hospede de hotel, mas
como hospede de casa. E como se eu tivesse recebendo alguém na minha prépria casa....Dai eu
quero deixar esse hdspede o mais a vontade possivel, pra que ele se sinta 0 mais dentro de casa
possivel...A gente chama o héspede pelo nome...” (Funcionario A2)

Trecho [048]: “Servigo... o nosso objetivo principal é trazer um atendimento caseiro, no sentido
nobre. Eu quero um atendimento caloroso... Esse servi¢co tem essa marca de ser muito pessoal,
muito amistoso, muito agradavel e muito simples. E a simplicidade do jardim japonés,

aparentemente muito simples, mas com muita fundamentagdo por tras disso.”(Proprietario 02)

Trecho [049]: “A gente gosta muito de uma relagdo informal nesse primeiro momento para que o
cliente ndo se sinta desconfortavel por estar na presenca de um dono ou de um funcionario, a gente
gosta que ele se sinta muito a vontade e solte como se estivesse numa roda de amigos e a gente tem

liberdade pra dizer o que quer.” (Proprietario 02)

CODIGO 06: Aspectos estruturalistas/funcionalistas s&o marcantes




105

Trecho [050]: “E importante...mudar aquele conceito de luxo, né? De camas americanas, de
coisas de hotéis carissimos, acho que é importante as coisas serem menores, né? Mais pessoais”

(Respondente J”)

Trecho [051]: “O que me levou a escolher esta pousada foi Preco melhor que as outras”

(Respondente E”)

Trecho [052]: “Gostei, muito bom. O quarto amplo, confortivel, a questao de associar o quarto

com o antigo.” (Respondente E’)

Trecho [053]: “Eu estou num apartamento que, pra ser em Olinda, até me

surpreendeu...Maravilhoso o quarto, a cama grande...otimo, dtimo... ”(Respondente C”)

Trecho [054]: “Quarto confortavel, funcionalidade”. (Respondente C”)

Trecho [055]: “Eu, particularmente, acho muito importante a dormida...0 quarto tem que ser bem
aconchegante, cama boa. Esse negdcio de cama ruim... A dormida ruim descaracteriza a boa
viagem. E isso foi atendido, eu tive boa cama, a gente ta tendo uma boa cama la... Essa questao de
chuveiro também...é bem organizado e o interessante é que ndo descaracterizou a origem. E aquela

coisa assim, bem arcaica, mas, ao mesmo tempo em que atende a nossa necessidade de conforto...’

(Respondente A’)

Trecho [056]: “A4 gente tem uma maneira, a forma de iluminar, a forma de tratar as pegas, ela ndo
é um antiquario, aqui vocé ndo estar no meio de uma galeria de arte, a gente ndo tem essa
pretensdo, a gente esta num ambiente onde as pecas dialogam entre si e o todo fornece uma

sensagdo diferente”. (Proprietario 02)

CODIGO 07: Alimentac&o é destaque

Trecho [057]: “Entdo, as refei¢bes elas sdo bastante individualizadas, nés pedimos o queijo
coalho, a tapioquinha quentinha na hora, do jeito que a gente gosta, 0s sucos sdo muito bons...as

frutas daqui sdo maravilhosas e eles aproveitam para respeitar isso, porque muitos lugares nao,




106

fazem um suco de laranja, que tem no mundo inteiro, né? Aqui ndo, vocé tem suco de caja, suco de
goiaba, ontem foram dois sucos diferentes, cada dia séo dois sucos diferentes, eles tem um respeito

de mostrar as nossas especificidades, né?” (Respondente J”)

Trecho [058]: “Ai gente, eu amo esse café da manhd!!!Eu ja comi aqui a noite também...gostei

muito...o restaurante, né? Ndo tenho o que reclamar...ndo tenho mesmo!!!” (Respondente G’)

Trecho [059]: “Sim, foi um diferencial...a forma de recebimento, senta, oferece um drink de
cortesia...super charmoso. Provei um pato e achei super delicioso. Aqui no restaurante...”

(Respondente C)

CODIGO 08: Relevancia de espacos abertos para interacio

Trecho [060]: “Pousada sempre é minha preferéncia, eu gosto de lugares pequenos, onde a gente
possa interagir melhor com os funcionarios...com as pessoas....hotéis grandes sdo mais impessoais,

e isso ndo me interessa muito.” (Respondente J*)

Trecho [061]: “A interacdo...a interagd0 € muito grande...eles param pra conversar, se tem tempo

para conversar...e ta disponivel...e simplesmente conversar...” (Respondente J’)

Trecho [062]: “Eu, ontem, fiquei até tarde na rua, conversando com as pessoas, a gente tem uma
possibilidade de interacdo muito grande e isso ndo é em todo lugar que é tao facil, entdo aqui € um

lugar privilegiado” (Respondente J”)

Trecho [063]: “Eu sou conversadeira, eu gosto de conversar..Infelizmente estava mais vazio
quando nds chegamos, mas tinha aqui uma dupla de holandeses, nds saimos, fomos ao Brennand,

dei a indica¢do para eles” (Respondente J”)

Trecho [064]: “Mas ndo tinha muita gente...entdo eu entrei na cozinha, conversei com as mogas...é

tudo muito liberal, muito aberto...o gerente também”. (Respondente J*)
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Trecho [065]: “E um lugar que da vontade de ficar, né? De conviver mesmo com as pessoas...E
uma experiéncia muito rica, com seres humanos, com os funcionarios, com os hdospedes, eu acho
que as pessoas que escolhem este tipo de lugar também estdo mais dispostas a isso, né?”
(Respondente J”)

Trecho [066]: “Todos simpaticos. Teve até um casal de gringos ai, pela manha, super tranquilos.”

(Respondente D’)

CODIGO 09: Oferta integrada de servigos como aspecto marcante

Trecho [067]: “Tem que ter Aconchego, tem que ter limpeza, tem que ter um bom atendimento e

boa receptividade....acho que é o principal”. (Respondente I”)

Trecho [068]: “Ai, isso é um todo, né? Isso é um todo...Isso é o ambiente, isso sdo os funciondrios,
entendeu? Isso é um todo..isso é uma questdo...pra mim é amplo...uma coisa muito ampla...ndo da

pra definir em uma coisa so, entendeu?” (Respondente G”)

Trecho [069]: “O diferencial é o conforto aos héspedes, uma piscina maravilhosa, uma vista que
aqui eles proporcionam, o pér-do-sol também que é maravilhoso e...(pausa) o aconchego, né?

Também...tudo...” (Funcionario B2)

Trecho [070]: “E um conjunto, é um somatdrio, a maneira como o funciondrio vem, como o
checkin é feito, a gente nao faz um checkin apressado na recepcéo, ele vem aqui pra dentro, a gente
tira ele um pouco do ritmo da rua, do ritmo cotidiano dele, injeta ele no ritmo de Olinda e a partir
dai, a gente comeca a introduzi-lo a outra dimensdo de tempo. E nisso, eu diria, comeca a se

construir essa experiéncia’’. (Proprietario 02)

Trecho [071]: “Eu tenho dificuldade em saber exatamente qual é. Eu acho que é o composto. E o
composto da histdria, de estar numa casa que é do ano da Revolu¢do Francesa, é o composto de
estar em Olinda, esse sitio historico referéncia no mundo, tombado pela UNESCO, a forma como
os funcionarios atendem no dia a dia, vocé se sente confortavel, no meio de amigos, sem ser

invasivo, e é uma pousada, os clientes dizem, de muito bom gosto”. (Proprietério 02)
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CODIGO 10: Clima organizacional da pousada

Trecho [072]: “Eu acho que sem a equipe que a gente tem a gente ndo conseguiria o éxito que a

gente tem alcancado. Porque o principal sdo eles, séo as pessoas, porque € o atendimento diferente

da camareira, no café...o sorriso, 0 pessoal da recepcdo sendo prestativo, atendendo bem...’

(Funcionério C2).

>

Apo0s os trechos das entrevistas serem enquadrados nos codigos criados, apresenta-se o

Quadro 11(4) a fim de sintetizar a formatacdo dos codigos a partir de trechos das entrevistas.

Quadro 11(4): Formatacéo dos cédigos a partir de trechos dos documentos estudados

(Pousada do Amparo)

Descricao dos cédigos Trechos
Cddigo 01 O conforto, o aconchego e a tranquilidade | [001] ao
sdo os diferenciais da pousada [003]
Cddigo 02 Os elementos da estrutura fisica | [004] ao
(originalidade) constituem-se como o | [013]
diferencial
Cadigo 03 O ambiente natural é diferencial [014] ao
[021]
Cadigo 04 Experiéncia positiva é feita com bom | [022] ao
atendimento [042]
Cddigo 05 Tratamento do hdspede como sendo | [043] ao
integrante da familia [049]
Cddigo 06 Aspectos estruturalistas / funcionalistas sdo | [050] ao
marcantes [056]
Cddigo 07 Alimentacéo é destaque [057] ao
[059]
Cddigo 08 Relevancia de espagos abertos para | [060] ao
interacdo [066]
Cddigo 09 Oferta integrada de servicos como aspecto | [067] ao
marcante [071]
Cddigo 10 Clima organizacional da pousada [072]

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015)




109

4.2.1.2 Exploracdo do Material das Entrevistas Realizadas com Hospedes, Funcionarios e

Proprietario da Pousada do Toque

A exploracdo de material na Pousada do Toque ocorreu de igual maneira a que foi realizada
com os dados da Pousada do Amparo, seguindo 0s mesmos critérios e procedimentos
metodoldgicos (tema como unidade de registro e apresentacdo de ideias semelhantes contidas nos
construtos para cria¢do dos c6digos).

Para a Pousada do Toque foram criados 13 codigos, como segue a descri¢ao abaixo.

CODIGO 11: O diferencial é o atendimento

Trecho [073]: “Entdo, este é o diferencial que a gente vem comentando desde o inicio, desde a
galera da recepgdo...o ‘JR’ é um caso a parte, ele vai ser lembrado sempre por todo mundo...mas
se vocé pegar os demais, estdo indo na mesma trajetoria, né? E dificil a pessoa ter carisma, 1a no
Estado de Sao Paulo, é dificil e aqui j& ndo, parece que o sorriso dele é diferente, sabe?”

(Respondente G);

Trecho [074]: “O que chama a atengdo é que eles ajeitam tudo dependendo da necessidade da

gente, né... coisas que nos faz sentir especiais?”’ (Respondente G)

Trecho [075]: “Eu acho que a questdo do atendimento dos lugares, a gente vai pensando em ser
abracada, ne?... Ai, acho que a educacgdo tambem, ne? Eles séo demais. Sao fantasticos, todos eles.

A gente ndo teve problema com nenhum deles. Muito atenciosos...” (Respondente F)

Trecho [076]: “O tratamento que os funciondrios ddao aos hospedes é muito marcante”.

(Respondente H)

Trecho [077]: “O que chamou a atengdo foi a questdo de fazer o pedido antes, né? Ai quando

chegamos no restaurante, o pedido ja tava pronto...” (Respondente J)
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Trecho [078]: “..eu acho 6timo que eles nos dao essa possibilidade de nos escolhermos, por
exemplo: eu vou almocar as quatro da tarde...ndo me obrigam a ter que fazer a refeicdo em um

horario restrito...isso € um atendimento diferente... ” (Respondente K)

Trecho [079]: “Ahhh, sem dlvida, o atendimento. Até porque as minhas pesquisas de mestrado e
doutorado foram sobre qualidade...” (Respondente L)

Trecho [080]: “Qualidade no atendimento...Isso é 100% porque vocé pode ter toda a melhor
estrutura, se vocé nao tiver gente...é aquela histéria, né, o capital humano é mais importante da
empresa.” (Respondente L)

Trecho [081]: “Com certeza o diferencial aqui é o atendimento...” (Funcionario D1)

Trecho [082]: “...Pra o pessoal que vem pra ca o diferencial é o atendimento, tratamos todos bem

e isso é verdadeiro, entre hospedes, funcionarios, como sendo uma familia” (Funcionario C1)

Trecho [083]: “O atendimento, né? A gente vé que realmente é algo individualizado. Ele pergunta

o nome e tal...¢ algo personalizado.” (Respondente D)

Trecho [084]: “Os atendentes daqui sao muito simpdticos” (Respondente I)

Trecho [085]: “O atendimento chama a ateng¢do é a simpatia, educagdo, a preocupa¢do de

guardar o nome da gente...porque todos eles perguntaram...” (Respondente A)

Trecho [086]: “...priorizo a privacidade no atendimento...no mesmo tempo que sou intimo, eu

respeito também”. (Funcionario E1)

Trecho [087]: “...vocé se sente com um atendimento que nem em Sdo Paulo tem... Entdo o hospede
chega aqui e fica surpreendido mesmo...porque ndo é normal...a gente sabe que a gente é acima da

media...né? Tratamento, né? Pelo nome...Com coisas simples...”. (Funcionario Al)

CODIGO 12: O bom atendimento faz o hospede retornar
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Trecho [088]: “Conhecemos pessoas super agradadveis, o pessoal da pousada, atendimentos

fantasticos. Uma experiéncia fantastica. Se tivesse oportunidade, voltaria com certeza.’

(Respondente F)

Trecho [089]: “Gostam...porque 99% voltam” (Funcionario D1)

Trecho [090]: “Ser bem atendido, sempre passar confianga para o hospede para que ele volte
outras vezes...nos esforcamos para fazer. Propagando no boca a boca vai longe. Para que venha a
gostar da pousada e ele volte...O atendimento sempre tem que ser de primeira... 100% gostam

porque sempre voltam e ja deixam marcado para o ano que Vem ”. (Funcionario C1)

Trecho [091]: “Se o héspede percebe o cuidado no atendimento, ele retorna. E como uma crianga,
se agrada, ela fica. De 1000 hdspedes, 999 voltam e aquele que ndo volta é que vai morar no

exterior. (Funcionério E1)

CODIGO 13: A importancia da alimentag&o do hospede

Trecho [092]: “4i meu Deus! Eu acho que engordei uns 2 kg, acho que t4 bom, né? Rsrsrs. E tudo

muito gostoso. A gente de la ndo tem tanto acesso a esses pratos. Ahh, estamos super satisfeitas.’

(Respondente F)

Trecho [093]: “As comidas sdo de excelente qualidade. As frutas sdo servidas fresquinhas

ainda...muito doces...eles falaram que aqui eles tem uma horta” (Respondente H)

Trecho [094]: “Aqui temos uma alimentagdo de primeira linha”. (Respondente 1)

Trecho [095]: “Ela tem tudo: comida japonesa (Sushi bar), para o hospede que gosta de fazer sua
propria comida... As refeicdes sdo muito bem feitas, sdo deliciosas, refeicdes de alto nivel e muito
bem trabalhadas e estudadas. O cardapio gostoso de escolher as comidas que a gente quer. Sempre

foi muito bom”. (Respondente )
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Trecho [096]: “...Uma coisa que me marca aqui é que embora toda a sofisticagcdo que a pousada
nos coloca em termos de alimentacdo nota 10, muito bem elaborada, cardapio muito variado, os
sucos extraordinarios, sorvete de tapioca com castanha de caju....(ai que delicial!!), mas ela é

simples. (Respondente K)

Trecho [097]: “O mais importante é o hospede se sentir confortavel”. (Funcionario D1)

Trecho [098]: “A alimenta¢do do hdspede é muito importante, as comidas tem que estar bem

preparadas, muito boas”. (Funcionario C1)

Trecho [099]: “Muito bom. Nao tenho o que falar ndo. Pelo menos pela refei¢do que tivemos vocé

vé que ndo é aquele prato padrao, é algo caprichado.” (Respondente C)

Trecho [100]: “Ahhh, entdo...rsrs...as refei¢des...rsrsrs. De novo, como eu sou muito sensitiva pra
observar, sentir cheiro, gosto...é fantastico. Porque os pratos sdo lindos, né? Vocé come com 0s
olhos...Na hora que chega, vocé percebe que aquilo ali tem um toque de chef, né? E as sobremesas,
0 que chamou a atencdo também foi que elas sdo grandes...rsrs. A gente que é mulher, se mata de
comer e depois ficamos pensando nos quilos que vai ganhar...rsrsrs. Mas assim, o visual, o sabor, o

aroma...tudo isso me chamou a atengdo.” (Respondente A)

Trecho [101]: “..vocé se sente num restaurante refinado de Sdo Paulo comendo aqui..”

(Funcionario A1)

CODIGO 14: Valorizagao do conforto para o hospede

Trecho [102]: “Busco o conforto, né? Porque eu estou numa idade onde o conforto é

fundamental....rsrsrsrs” (Respondente L)

Trecho [103]: “Era o que estava buscando mesmo...a gente veio pra descansar, a gente queria

essa praia mais deserta....e com muito conforto...e é isso...” (Respondente D)
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Trecho [104]: “Veja so, eles tentam fazer aquela coisa rastica, mas ao mesmo tempo tem um
conforto até muito bom. Tem uma estrutura muito boa, quartos muito bons. Limpos, vocé vé que é
bem cuidada, eles dao conforto. O que a gente procurava: conforto, tranquilidade... a gente

conseguiu.” (Respondente J)

Trecho [105]: “Eu queria um lugar de tranquilidade...ndo pensar em fazer nada”. (Respondente 1)

Trecho [106]: “..a biblioteca a noite, gente..o que ¢é aquilo?!! Que paz!!! Que
conforto!!!...”(Respondente A)

Trecho [107]: “...quero encantar o hospede, fazer com que se sinta em casa e com conforto

total...” (Proprietario 01)

Trecho [108]: “...a pousada é isso: é um lugar que vocé vem para desconectar, pra vocé realmente
repensar algumas coisas na sua vida, descansar, voltar, né? Entdo tem essa atmosfera do
descanso, da tranquilidade, de um lugar agradavel, de um clima muito...que favorece demais...o

clima do Nordeste favorece demais.” (Funcionario Al)

Trecho [109]: “...ele saiu pra descansar, pra curtir e eu tenho que oferecer nesse momento uma
coisa muito agradavel...até mesmo quando o sol ndo sai, que pra ele é importante, eu tenho que
fazer ele se sentir bem na pousada, eu tenho que dar uma alternativa, como ela falou: tem uma
biblioteca, tem videoteca. Entdo eu tenho que entender por que ele ta saindo da casa dele, ele quer

realmente viver um momento diferente...” (Funcionario Al)

CODIGO 15: Oferta de servigos integrados

Trecho [110]: “Nossa...é o aconchego de um paraiso com todo conforto da cidade grande... E uma

imersdo...nao tem como ...vocé tem que viver para entender...” (Respondente G)

Trecho [111]: “Com base em todas as informacgdes: é gostoso ficar aqui pelo descanso, pelo chalé,

pelos garcons, pela piscina, pelo conforto. E gostoso ficar aqui... 0 marcante é o atendimento o
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conforto para vocé recuperar suas energias e uma boa alimentagdo. acho que isso é marcante.”

(Respondente 1)

Trecho [112]: “...tem que se sentir satisfeito com o que a pousada oferece: o lazer, o quarto limpo,
ele ndo ter reclamacdes, pedido que ndo saiu do jeito que ele pediu. As funcbes todas tem que

andarem juntas” (Funcionario C1)

Trecho [113]: “Quando a gente vai buscar um hotel, primeiro eu olho a localizagdo. A limpeza dos
quartos e um conforto razoavel, né? De um modo geral, limpeza e localiza¢ao.” (Respondente C)
Trecho [114]: “Oferecemos carinho, abragos, sinceridade e uma gastronomia excelente...”

(Proprietario 01)

Trecho [115]: “...0 héspede comegou a perceber aqui, né? Eu vou pro lugar daquele... longe...mas
eu vou ter tudo que eu queria: o atendimento é atencioso, as pessoas sao legais, eu me sinto em
casa, ndo me sinto invadido, tenho uma boa comida, e ai foi comecando a melhorar as coisas...
vocé fala pra mim: qual o diferencial? Vocé vai sentir...vocé vai passar aqui um dia aqui com a

gente, vocé vai sentir, mas um n&o tem. Tem um conjunto! E... um néo tem!” (Funcionario A1)

CODIGO 16: Tratamento pessoal do hdspede

Trecho [116]: “Primeiro vocé ndo assina as comandas do pedido que faz e somos chamados pelo

nome . (Respondente I)

Trecho [117]: “Uma outra coisa que me chamou a atencao foi a maneira como eles se apresentam,

perguntam nosso nome...eles dizem os nomes deles...isso é interessante...” (Respondente J)

Trecho [118]: “E como fazer parte de uma familia... todos que nos atendem, o préprio dono, o
gerente da pousada... Temos um atendimento personalizado, tranquilidade...isso nos levou a vir
para a pousada...nos resorts acabamos sendo mais um numero la dentro e queriamos conhecer esse
aconchego que a pousada traz... Acolhimento, nos chamam pelo nome...deixamos de ser um

nUmero e passamos a ser tdo importante quanto os outros hospedes”. (Respondente K).
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Trecho [119]: “Na hora do atendimento, na chegada, no caso, chamando pelo nome...como vem de
transfer...ja sabemos quem é o hospede...muitos deles ja séo hospedes antigos nossos ...oferecendo

café, agua, seja bem-vindo... ”(Funcionario B1)

Trecho [120]: “Eles com certeza sdo bem treinados. Ja tem o objetivo de perguntar seu nome e

personalizar o atendimento. E isso é um diferencial.” (Respondente C)

Trecho [121]: *“..é valorizar a pessoa...” entdo é um cuidado, é uma delicadeza, uma

elegdncia...Fenomenal...” (Respondente A)

Trecho [122]: “...a gente trata o cliente como se fosse uma familia, de uma forma bem intima, a
gente chama pelo nome, ndo queremos que eles assinem comandas para nao ta4 dando trabalho...as
vezes , eu chamo o cliente até de uma forma mais intima, se for Luciana, eu chamo Lu...eles se

sentem melhor do que em casa, muitas vezes...isso é uma diferen¢a muito grande...” (FUNcionario

E1)

Trecho [123]: “...4s vezes eu ndo vejo diferenca entre meus filhos e os clientes...porque quando a

gente trabalha com amor, os hdspedes percebem.” (Funcionario E1)

Trecho [124]: “...Vocé vai receber um casal ou dois casais na sua casa, né? Nao vao nem dormir...
e ja é uma preocupacgdo sua. Ai eu vou receber 40 pessoas aqui que eu ndo conheco e vao ficar
comigo comendo, bebendo, dormindo, transitando, conversando...entdo vocé ndo pode ter
problema. E se vocé tiver problema, vocé tem que ta na hora, ele tem que perceber que vocé na

hora tentou resolver o problema dele...” (Funcionario Al)

Trecho [125]: “..Se apegam a pousada, se apegam aos donos da pousada. Vira uma amizade,

hospede abraga a gente e chora quando vai embora...” (Funcionario Al)

CODIGO 17: Elementos fisicos como diferencial
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Trecho [126]: “O tamanho dos apartamentos...sdo enormes.... tipo assim, se vocé pegar o local da
cama, o banheiro, aquela varanda...nossa...ndo sei, depois vou até perguntar ao gerente quantos

metros quadrados tem aquele espaco...gente, é gigante...” (Respondente G)

Trecho [127]: “Cada esquininha, cada lugar desse...guarda um encanto, um segredo, né? Na casa
de farinha, onde sdo servidos os cafés da manhd, as mesas, os detalhes que remetem ao lugar onde
a farinha era feita, os azulejos que parecem azulejos portugueses, ndo sei. Ja os chalés, por fora
trazem aquele ar mais antigo, né? Como uma casinha no campo, digamos assim. Mas por dentro,
quando vocé ver, € uma modernidade bem grande...0 design da cadeira, as camas grandes...as

toalhas...cada detalhe enriquece a estrutura da pousada e encanta ao hospede” (Respondente H)

Trecho [128]: “FE o que me chamou muito a aten¢do foi o apartamento...A estrutura do banheiro,

realmente me chamou a atengdo...Achei interessante...”(Respondente J)

Trecho [129]: “Estou encantado com esta videoteca, com mais de mil filmes classicos...essa

musica, meia luz, vela na mesa...fico encantado com isso...” (Respondente I)

Trecho [130]: “Chama a minha aten¢dao o bom gosto da decoragdo”. (Respondente E)

Trecho [131]: “E uma pousada aconchegante, que tem um lado moderno...nos quartos vocé tem
direito a Sky, televisdo plana e ao mesmo tempo tem esse ar de rustico, né? De praia,

praieiro.”(Respondente D)

Trecho [132]: “O extremo bom gosto das dependéncias todas, isso a gente nunca sabe, sé quando
vem mesmo. Faz parte vocé estar num lugar e olhar e dizer que é bonito, de muito bom gosto”

(Respondente 1)

Trecho [133]: “Sem duvida nenhuma: 0 visual. Eu sou mais sensitiva, entdo assim, 0 que eu
consigo ver de bonito, de combinando, essa coisa do rastico que eu adoro...entdo eu vejo cada
detalhe, aquela ancora velha que tem ali (aponta para o local enquanto fala), o visual, sem duvida

nenhuma...” (Respondente A)
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Trecho [134]: “Pra mim tem que ter essa coisa do visual. Porque quando eu lembro das viagens,
eu gosto muito dessa coisa do rastico, por exemplo. Entdo quando eu me lembro da viagem, é até
engracado, mas eu me lembro do hotel...vou lembrar da ancora que tem ali, dessas redes...é um

ponto marcante pra mim essa coisa do visual.” (Respondente A)

Trecho [135]: “..além de tudo a pousada oferece sauna, massagem, sushi bar, 3 restaurantes,
cozinha gourmet, saldo de beleza, lounge, jogos, internet, livros de muitas pessoas que por aqui ja

passou, nNo caso do Jo Soares....essa é um pouco da diferenca que a gente vé.” (Funcionario E1)

CODIGO 18: Interagéo entre os funcionarios da pousada

Trecho [136]: “busca passar uma serenidade, uma tranquilidade muito grande” (Respondente H)

Trecho [137]: “Fazem questao de criar um ambiente que nos faga nos sentir em casa, digamos

assim. Estou muito a vontade.” (Respondente H)

Trecho [138]: “além desse acolhimento das pessoas que trabalham...pessoal do escritério,
recepgdo, todos tem esse cuidado...” (Respondente K)
Trecho [139]: “Nos tratamos como uma familia e isso cai muito bem. Todos elogiam. *

(Funcionério C1)

Trecho [140]: “...existe uma energia diferente no lugar...muita gente sente isso, algumas coisas
nao da nem pra te explicar, né? Vocé chegar num lugar e se sentir bem...Eu ja vi hdspede chegar
aqui, que nem era hospede, o cara entra pela recepgdo, quero conhecer a pousada: “Beleza, vamos
la.” Al a pessoa comega a fazer a apresenta¢do da pousada, ai chega na frente do restaurante, ela
nao viu a praia, ndo viu o quarto...ela ndo viu nada e quando ela chega ali na frente do restaurante

ela fala assim: eu quero dormir aqui, tem vaga pra hoje? (risos)” (Funcionério Al)

Trecho [141]: “...Como eu te falei, o cara pega a bicicletinha dele vem aqui...o...chega aqui, eles

se abracam, eles se beijam, brincam com o outro, ja se conhecem faz muito tempo, o Nilo tambem é
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uma pessoa carinhosa, eu procuro fazer o mesmo...entdo essa...fica um ambiente muito familiar,

né?...”(Funcionério Al)

CODIGO 19: Aspectos naturais sdo marcantes

Trecho [142]: “A piscina eu acho que entrei uma vez, embora seja super gostosa. Eu acho que é o
local mesmo. Eu acho que essa vista nada paga, né?... esse presente que a gente teve, esse

“quintal” aqui...” (Respondente F)

Trecho [143]: “Eu adoro 0 mar, adoro também a natureza e eu gosto muito do litoral alagoano. As

praias daqui sdo tranquilas, dguas verdinhas...uma tonalidade bem convidativa”’(Respondente H)

Trecho [144]: “a pousada do toque é muito especial, gostamos do local, natureza privilegiada...o

mar ndo tem ondas, a temperatura da dgua” (Respondente 1)

Trecho [145]: “...0 verde daqui realmente me chama a atengdo...”’(Respondente J)

Trecho [146]: “...Eu busco tranquilidade, recuperar as energias, tanto fisicas quanto espirituais e
esse contato com a natureza. Como eu amo 0 mar, a viagem na praia proporciona isso muito bem...
essa natureza exuberante, um mar inesquecivel, a temperatura da agua bem diferente do estado de

Sdo Paulo...” (Respondente K)

Trecho [147]: “Me chama a aten¢do a pousada ser inserida completamente no meio da natureza:

’

muitos coqueiros, muitas arvores, 0s animais, 0s micos...eles comem banana a beira da piscina...’

(Respondente K)

Trecho [148]: “...Achei 0o mar daqui melhor...” (Respondente L)

Trecho [149]: “Essa praia é espetacular” (Respondente )

Trecho [150]: “4 Pousada do Toque é um caso muito especial e diferente de tudo que a gente pode

ver por ai, né? Primeiro a gente td num lugar muito diferenciado, numa praia muito bacana, né?
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Entdo isso faz uma diferenca muito grande porque € uma praia praticamente deserta...6 um lugar

hoje que as pessoas procuram estar.” (Mauricio- gerente)

CODIGO 20: Abertura para conversas com hospedes, funcionarios e proprietarios

Trecho [151]: “Eu acho que a pessoa que se hospeda num lugar desses, acaba entrando no clima.
Talvez pelos garcons serem assim, 0s meninos que atendem vao conversando, vocé vai ouvindo e

isso tudo acaba ajudando...” (Respondente G)

Trecho [152]: “...todos agradaveis, a gente ja fez passeio junto. Todo mundo muito amigavel, acho
que estamos aqui pra isso mesmo, né? 4 gente fez amizade com todo mundo mesmo.” (Respondente
F)

Trecho [153]: “eles sdo abertos a trocas, conversas e isso talvez seja criado pelo funciondrio, pelo
garcom porque sempre que a gente chega, ele vem, fala, cumprimenta, puxa conversa com um e

com outro e talvez isso aproxime os hospedes uns dos outros...” (Respondente H)

Trechos [154]: “Quando os garcons dao aquele tipo de recep¢do amorosa, ndo sei se é bem essa
palavra, com carinho, com muito respeito parece que quebra a distancia que geralmente o héspede
tem. Os hospedes sorriem, falam...e os garcons falam que somos uma familia. Na realidade quando
0 hospede néo se abre é porque ele fica na defensiva: ela ndo sabe onde ele ta, ele fica introvertido.

Quando ele percebe o clima gostoso, ele se expande” (Respondente 1)

Trecho [155]: “Os hospedes daqui sdo gente boa...conversamos com eles...” (Respondente J)
Trecho [156]: “..Alguma vezes eles nos primeiros dias estdo bem fechados e depois vio Se
familiarizando e ficam uma familia..vdo se entrosando...como parente distante...esse
entrosamento...somos uma familia s6...Nao importa o sobrenome, nem cor de pele nem onde vocé

mora. E isso que me chama a atencdo aqui. Temos um contato amoroso ”’(Respondente K)

Trecho [157]: “Com quem nds conversamos, todos foram muito simpadticos...” (Respondente L)
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Trecho [158]: “..As vezes eu chego aqui as trés da tarde, no bar da piscina, tem 6/8 hospedes
conversando com o funcionario, entendeu? Ai vocé fica olhando: tem a praia, né...e o cara ta aqui
querendo conversar! Ele quer conversar...porque muitas coisas ja se perderam numa capital, né?”

(Funcionério Al)

Trecho [159]: “E tem hospede que ja exige mais...ele chama vocé pra conversar ou entdo quando
VOCé comeca uma conversa, Vocé percebe que ele tad querendo cada vez mais, né...saber,
conversar...se distrair...entdo a gente tem que saber essa hora de entrar, essa hora de sair, 0

momento que ele td vivendo ali...”(Funcionario Al)

CODIGO 21: Etica nas relacdes

Trecho [160]: “Nao tenha nada de prometido e ndo cumprido. O que mais incomoda é vocé vim
com uma expectativa...e ora...ndo ter, ndo tem, mas vocé prometer e ndo cumprir é horrivel.”

(Respondente E)

Trecho [161]: “Acho que oferecer o que promete. Muitas vezes Vocé chega e vé coisas lindas na
internet, dai chega e ndo é bem isso. Oferecer o que propbs. Honestidade. Sem ficar com jeitinho,

ndo adianta aquele jeitinho todo, ser simpdtico se ndo houver coeréncia com a proposta

(Respondente 1)

CODIGO 22: O papel do outro na avaliacdo da experiéncia

Trecho [162]: “Entdo, a educagdo também da galera foge a regra. E um bom dia, boa tarde, boa

noite...vocé tira rarissimas excegoes de alguém que ndo quer conversa.” (Respondente G)

Trecho [163]: “A impressdo foi muito boa, acho que as pessoas também vieram com 0 mesmo

objetivo que a gente...vocé ndo vé nenhum pagode, aquelas coisas, todo mundo tranquilo...’

(Respondente 1)

Trecho [164]: “aqui é um “high level”, né? Entdo vocé ver que as pessoas que estdo aqui ja tem

uma educacédo diferenciada...todo mundo se cumprimenta...bom dia, boa tarde e outra coisa me




121

chamou a atengdo, por mais que tenha crianga, ndo tem aquela gritaria, aquela correria, € uma

educagdo diferenciada mesmo...é um pessoal mais fino...rsrs” (Respondente A)

Trecho [165]: “..mas muito que eu posso te dizer é isso: as pessoas, as pessoas fazem o
lugar...vocé vai num lugar muitas vezes porque tem determinada pessoa la: a energia que o Nilo

tem, a energia que a Gilda tem...as pessoas vem muitas vezes né... ”(Funcionario Al)

Trecho [166]: “...Eu ja me hospedei em vdrios lugares, mas aqui é um caso muito especifico. Tem
pessoas muito especiais em todos os lugares. Se vocé conversar com os funcionarios vocé vai ver,

conversar com o Nilo vocé vai ver, conversar com o cozinheiro vocé vai ver...” (Funcionario Al)

CODIGO 23: Existéncia de preocupacdo com a sociedade e com o0 ambiente

Trecho [167]: “...Quero tornar essa pousada totalmente sustentavel...” (Proprietario 01)

Trecho [168]: “...E uma coisa que eu achei bem interessante é que os funcionarios, a maioria,
acho que 100%, né...sdo todos daqui da regido. Sao todos daqui...ndo teria outro formato, nao
tem como. Se vocé quer fazer um negdcio aqui na regido a gente fica afastado dos grandes centros:
trés horas e pouco de Recife e 2 horas de Maceid... entdo a gente ndo tem outra saida a nao ser

trabalhar com as pessoas daqui...que é a melhor coisa que tem.” (Funcionario Al)
Na sequéncia, depois de codificar cada um dos trechos ressaltados por meio da leitura
flutuante, é explicitado o Quadro 12(4) para compilar a formatagdo dos cédigos a partir de trechos

das entrevistas.

Quadro 12(4): Formatacao dos cédigos a partir de trechos dos documentos estudados

(Pousada do Toque)
Descrigdo dos codigos Trechos

Cddigo 11 O Diferencial é o atendimento [073] ao
[087]

Cddigo 12 O bom atendimento faz o héspede retornar | [088] ao
[091]

Cadigo 13 A importancia da alimentagdo do hdspede [092] ao
[101]

Cadigo 14 Valorizacgao do conforto para o hdspede [102] ao
[109]




Cadigo 15 Oferta de servicos integrados [110] ao
[115]

Cadigo 16 Tratamento pessoal do hospede [116] ao
[125]

Cadigo 17 Elementos fisicos como diferencial [126] ao
[135]

Cddigo 18 Interacdo entre os funcionarios da pousada | [136] ao
[141]

Cadigo 19 Aspectos naturais sdo marcantes [142] ao
[150]

Cadigo 20 Abertura para conversas com hdspedes, | [151] ao
funcionarios e proprietarios [159]

Cddigo 21 Etica nas relagbes [160] ao
[161]

Cadigo 22 O papel do outro na avaliagdo da | [162] ao
experiéncia [166]

Codigo 23 Existéncia de preocupacdo com a sociedade | [167] ao
e com 0 ambiente [168]

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015)

122

A partir da conclusdo da fase de codificacdo, faz-se necessario dizer que no processo de

construgdo das categorias, € importante salientar que, a partir do que orienta Bardin (2009, p.145),

0s seguintes passos foram adotados:

acordo com o Quadro 13(4).

Exclusdo muatua — as categorias correspondem a contetidos especificos e que nédo se sobrepde

a conceituacdo de outra categoria.

Homogeneidade — somente um principio de classificacdo deve direcionar o conceito por tras

da categoria.

Pertinéncia — 0 conceito ligado a cada categoria se conecta ao material analisado, ou como o

autor observa “o sistema de categorias deve refletir as intengdes da investigagao”.

Objetividade e fidelidade — a codificagdo obedece as mesmas premissas para as diferentes

partes de um mesmo material a serem analisadas.

Produtividade — obtencdo e geracao de resultados relevantes para a pesquisa.

Isto posto, tornou-se possivel o desenvolvimento das seguintes categorias, e descrigdes, de



Quadro 13 (4): Descrigdo conceitual das categorias

Categoria Descrigdo

Encantamento a partir dos detalhes e originalidade

A constituicdo desta categoria se relaciona com
aspectos ligados a beleza do lugar, tanto naturais
quanto criados, gerando deslumbramento. Refere-se
também ao conjunto de peculiaridades de uma
organizacdo que a caracteriza e a diferencia das
demais, ressaltadas a partir dos ambientes fisicos
(projeto  da fachada, ambiente em redor,
equipamentos, entre outros) e sociais (interacdo entre
hospedes, funciondrios e proprietario).
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Serenidade e atmosfera de descanso

Refere-se ao que se apresenta de maneira serena; sem
agitacbes ou perturbacdes; aspectos da pousada que
proporcionam descanso, calmaria e siléncio.

Empatia

Esta categoria diz respeito a aptidao para se identificar
com o outro, tentando sentir o que ele sente, buscando
ir ao encontro dos desejos do outro através do
atendimento.

Gastronomia

Esta categoria se refere ao ato de apreciar os prazeres
da mesa e sabored-los com paladar apurado.

Conforto

Ligado ao bem estar material e ao bem viver e a
saude.

Meio ambiente e sociedade

Esta categoria diz respeito ao cuidado dispensado aos
funcionarios e a sociedade, bem como ao meio
ambiente, podendo-se  traduzir também em
sustentabilidade.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015)

A fim de facilitar a compreenséo a respeito da criagdo das categorias, no quadro abaixo,

apresenta-se a relacdo entre os codigos, originarios da analise das entrevistas, e as categorias.

Quadro 14 (4): Relacéo entre os codigos identificados e as categorias construidas

Categorias
Encantamento a partir dos detalhes e originalidade

Codigos associados
Aspectos estruturalistas / funcionalistas sdo marcantes
(Amparo)

Elementos fisicos como diferencial (Toque)

Os elementos da estrutura fisica (originalidade)
constituem-se como o diferencial (Amparo)

O ambiente natural é diferencial (Amparo)

Tratamento do hdspede como sendo integrante da
familia (Amparo)

Relevancia de espagos abertos para interacdo
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(Amparo)

Oferta integrada de servigos como aspecto marcante
(Amparo)

Clima organizacional da pousada (Amparo)

Oferta de servicos integrados (Toque)

Tratamento pessoal do hdspede (Toque)

Interagdo entre os funcionarios da pousada (Toque)
Aspectos naturais sdo marcantes (Toque)

O papel do outro na avaliagdo da experiéncia
(Toque)

Serenidade e atmosfera de descanso

O conforto, 0 aconchego e a tranquilidade séo os
diferenciais da pousada (Amparo)

Valorizacdo do conforto para o hdspede (Toque)

Empatia

Experiéncia positiva é feita com bom atendimento
(Amparo)

Tratamento do hdspede como sendo
integrante da familia (Amparo)

O Diferencial é o atendimento (Toque)
O bom atendimento faz o héspede retornar (Toque)
Tratamento pessoal do hdspede (Toque)

Abertura para conversas com hdspedes, funcionarios e
proprietarios (Toque)

Gastronomia

Alimentacéo é destaque (Amparo)

A importancia da alimentacéo do hospede
(Toque)

Conforto

O conforto, 0 aconchego e a tranquilidade séo os
diferenciais da pousada (Amparo)

Valorizagao do conforto para o hospede (Toque)

Meio ambiente e sociedade

Etica nas relacdes (Toque)

Existéncia de preocupagdo com a sociedade e com o
ambiente (Toque)

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015)

Na préxima subsecédo as categorias encontradas serdo discutidas e, em seguida, as questdes

central e secundarias serdo respondidas, fazendo assim um emparelhamento com o referencial

tedrico contido nesta dissertagéo.
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4.2.2 Analise dos Resultados

Nesta subsecdo foram apresentados os resultados relacionados a analise de conteddo
realizada, trazendo o mapeamento das categorias de forma individual e relacionando-as com a
literatura do capitulo 2.

No entanto, antes de se iniciar a discussdo das categorias, foram explicitados dois quadros
(um para a Pousada do Amparo e outro para a Pousada do Toque) contendo a relacdo dos codigos
com os aspectos do ambiente fisico, ambiente social e novo luxo estudados. Neste momento
também foi feito um entrelacamento com o referencial teérico e também foram retomadas as
questdes norteadoras desta dissertacdo, a fim de respondé-las.

Nesse sentido, partindo-se das questdes que nortearam esta pesquisa, COmegou-se 0 Processo
de andlise dos achados. Para tanto, respondeu-se inicialmente as questbes secundarias e, na
sequéncia, a questdo central deste estudo é elucidada, como consequéncia da discussdo das
categorias.

Isto posto, vale relembrar as perguntas de pesquisa:

e Central:
o Como os ambientes social e fisico propostos por pousadas de charme podem
contribuir para experiéncias caracterizadas como de novo luxo?
e Secundérias:
o Como se identificam as principais caracteristicas dos ambientes fisicos das
pousadas?
o De que maneira estdo constituidos os ambientes sociais das pousadas?
o O que pode ser considerado como novo luxo no contexto de pousadas de charme?
o De que forma os hospedes significam suas experiéncias de consumo no contexto do
novo luxo?
Com vistas a expor a relagdo dos codigos com as unidades de andlise (abordadas no capitulo

3 — Metodologia), segue abaixo o0 Quadro 15(4) referente a Pousada do Amparo.

Quadro 15(4): Relagdo dos codigos com os aspectos do ambiente fisico, ambiente social e novo luxo

estudados
Cédigos Aspectos estudados Descricdo dos aspectos estudados
Codigo 01 Ambiente Fisico Projeto do interior, Equipamentos.
[001] ao
[003] Novo Luxo Siléncio.
Codigo 02 | Ambiente Fisico Projeto da Fachada, Paisagismo,




[004] ao Ambiente em redor, iluminacéo.
[013]

Novo Luxo Desejo pelo raro, incomum, fazer
coisas exdticas e inéditas.

Codigo 03 Ambiente Fisico Ambiente em redor, Som / Musica,
[014] ao Paisagismo.
[021]

Novo Luxo Valorizagdo do  saber, relacdo
intelectual e emocional, busca pelo
belo, siléncio, experiéncia e nova
apreensdo da realidade, incomum.

Cadigo 04 Ambiente Fisico Traje dos funcionarios.
[022] ao
[042] Ambiente Social Interacdo Funcionério — hospede.

Novo Luxo Qualidade na prestagdo dos servicos,
autonomia, sensagdes subjetivas, bem-
estar emocional.

Codigo 05 Ambiente Fisico Projeto do Interior, Paisagismo.

[043] ao

[049] Ambiente Social Interacdo Funcionarios — Hospedes;
Proprietario — Hospede.

Novo Luxo Qualidade na prestagdo dos servicos,
Experiéncias sensoriais
individualizadas, bem-estar emocional,
elegincia com simplicidade.

Cdbdigo 06 Ambiente Fisico lluminagdo, Paisagismo, Projeto do
[050] ao Interior, Equipamentos, Leiaute.
[056]

Novo Luxo Espaco, elegéncia com simplicidade,
nova psicologia de consumo, sensacdes
subjetivas.

Codigo 07 Ambiente Social Interacdo Funciondrios — Hospedes.
[057] ao
[059] Prazer do paladar, inédito, qualidade na

Novo Luxo prestagdo do servico.

Cdbdigo 08 Ambiente Fisico Projeto de Fachada, Projeto Interior.
[060] ao
[066] Interacbes Hoéspedes — Hoéspedes;

Ambiente Social Hospedes — Moradores da rua;
Funcionérios  (garcons, cozinheira,
gerente) — Hospedes.

Novo Luxo Espago, qualidade na prestagdo do
servico, felicidade material e ao bem
viver, nova psicologia de consumo.

Cadigo 09 Ambiente Fisico Equipamentos, Leiaute, Projeto
[067] ao Interior, Paisagismo, Ambiente em
[071] redor, Projeto de Fachada.

Ambiente Social

Novo Luxo

Interacdo Funcionarios — Hspedes.

Experiéncias Sensoriais
individualizadas, Qualidade na
prestagdo dos servicos, Desejo pelo
Raro, Incomum, Belo.
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Cadigo 10 Ambiente Social Interacdo Funcionarios — Hospedes;
[072] Funcionarios — Funcionarios.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015)

De acordo com o Quadro 15(4), pode-se perceber que todos os cédigos guardam relacdo
direta com, pelo menos, uma das unidades de analise (ambiente fisico / ambiente social). Os
aspectos do novo luxo séo trazidos também nesse quadro a fim de se verificar a correlacdo que pode
existir, segundo os respondentes, com o ambiente proposto pelas pousadas estudadas.

Nesse sentido, o codigo 01 (do trecho [001] ao [003]) apresenta relacdo com o ambiente
fisico e com o novo luxo. No tocante ao ambiente fisico, as caracteristicas que foram observadas
sdo referentes ao interior das instalacdes, mais especificamente, ao projeto do interior e aos
equipamentos. Segundo Zeithaml et al (2011), o projeto do interior corresponde a maneira de se
materializar a proposta da empresa, no caso da Pousada do Amparo, diz respeito a recriacdo de um
ambiente que remeta a um casario do século XVIII. Ainda de acordo com Zeithaml et al (2011), os
equipamentos sao entendidos como elementos do cenario de servicos que afetam os clientes e
abrangem atributos interiores, podendo ser exemplificado pela mobilia do local. Como exemplo de
mobilia pode-se destacar moveis antigos, abajures, banheira, entre outros.

No que se refere ao novo luxo, ainda no codigo 01, o aspecto percebido foi o siléncio. De
acordo com Domenico de Masi (1999), este elemento é tido como luxuoso por representar um ideal,
algo que poucos tém e que, portanto, se configura como raro e desejado, ja que hoje se convive com
0 enorme barulho em nossas casas e cidades, 0 que traz a tona um fator intrinseco ao luxo: a
escassez. O Respondente H’, no trecho [003], demonstra a grata surpresa de encontrar um ambiente

silencioso, fato que o fez avaliar sua experiéncia como tranquila, conforme pode ser visto abaixo:

“Eu achei legal também o siléncio, né? A tranquilidade, pelo menos no quarto onde
estamos que é do outro lado da rua. Acordei tava o maior siléncio, pensei: “sera que
aqui é feriado hoje?”, mas ndo...rsrs. E que ndo tinha o menor barulho...”
(Respondente H)

No codigo 02 (do trecho [004] ao [013]), elementos do ambiente fisico e do novo luxo
também sdo encontrados. Concernente ao ambiente fisico tem-se o projeto da fachada, o
paisagismo, o ambiente em redor e a iluminacdo. Destes quatro elementos, os trés primeiros dizem
respeito ao exterior das instalagfes e o ultimo, ao interior, segundo Zeithaml et al (2011). O projeto
da fachada visa demonstrar a todos, independente de serem hdspedes ou ndo, caracteristicas

peculiares e que sdo consonantes com a proposta do estabelecimento (ZEITHAML et al., 2011).
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Como exemplo, na Pousada do Amparo, a frente do estabelecimento permite a qualquer individuo
fazer uma leitura de que tal empreendimento reserva uma arquitetura singular, remetendo ao
periodo colonial.

Ja com relacdo ao paisagismo, pode-se entender como a maneira que a pousada obtém maior
aproveitamento e fruicdo de grandes espacos externos de uso coletivo, incluindo também o uso de
paisagens e objetos de decoracdo (ZEITHAML et al., 2011). Nesse sentido, podem-se ressaltar para
a pousada em analise os objetos adquiridos em outros paises pelo proprietario, que compdem parte
da decoracdo; e o verde do ambiente.

O ambiente em redor pode ser compreendido como a atmosfera local, incluindo ruas, bairro,
vista do local, vizinhanca e elementos que compdem o entorno da pousada (ZEITHAML et al.,
2011). No caso da Pousada do Amparo, o0 bairro em que esta situada (Bairro do Amparo) faz parte
do sitio histérico de Olinda, o que a faz distinta de outros empreendimentos localizados em bairros
convencionais. Além disso, a Rua do Amparo, endereco da pousada, é popularmente conhecida
como a Rua dos Artistas, 0 que atrai um publico diferenciado em busca de experiéncias de cunho
histérico/simbolico. Desse modo, pode-se perceber que o entorno da pousada ajuda a compor 0
ambiente fisico, uma vez que possui caracteristicas correlatas as da pousada, no que tange a
arquitetura, simbolismo e historia.

No tocante a iluminacdo, elemento do interior das instalacdes, autores como Baker et al.
(1992), Yoo e Macinnis (1998) e Siqueira (2012) consideram este aspecto como crucial para melhor
avaliar a experiéncia de consumo. A Pousada do Amparo se utiliza da iluminacdo para criar um

ambiente aconchegante e agradavel, o que pode ser constatado no trecho abaixo [013]:

“O charme estd nos detalhes. Entdo, os angulos de observagdo, vocé entrando
aqui, a noite, de repente vocé vé o deck interrompido por dois vidros transparentes
que revelam, de maneira muito sutil, a iluminacé@o da piscina num plano que vocé
vé Recife ao fundo. Ent&o vocé tem um certo conjunto de texturas e iluminagéo em
dégradé e um plano que te levam a dizer: “uau! Onde é que eu estou?”. Entdo
essas sutilezas, sdo quase esponténeas, elas sdo pensadas muito mais intuitivas e
instintivas e depois a gente vé que funcionou. A gente vé e diz: “Bingo!!! E
isso!l!”. A gente tem uma certa preocupagdo em conservar Sem Sermos
conservadores”.(Proprietario 02)

Ainda no cdédigo 02, com relagdo aos aspectos ligados ao novo luxo, destacam-se 0 desejo
pelo raro e pelo que € incomum e “fazer coisas exdticas e inéditas”. Pelo que pode ser constatado na
fala dos respondentes, a experiéncia de consumo nesta pousada ndo incluia tdo somente aspectos

utilitarios, mas evidenciava valores que segundo Castilho e Villagca (2008) e Diniz (2012) séo
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exemplos da nova concepgéo do luxo. Abaixo seguem dois trechos ([011] e [012]) que explicitam o

desejo pelo raro/incomum e o “fazer coisas exoticas e inéditas”.

“Nos somos uma pousada que tenta, fortemente, recriar o ambiente de Olinda no
século XVIII, claro que com confortos modernos, mas ha um extremo respeito pela
casa na maneira, na verdade nas casas. A pousada do Amparo tem 2 blocos, o
bloco principal formado pelas casas 199 e 191 da rua do Amparo sdo dois
sobrados do século XVIII, e tem 3 casas no outro lado, a pouco mais de 50 metros
onde funciona o bloco novo, onde nos seus jardins tem o Beijupira (restaurante),
entdo na verdade para nds sdo 5 imoveis. O que a gente procura fazer é manter,
até por exigéncia do IPHAN e por uma exigéncia interna nossa. E fazer o minimo
de transformacéo na casa para que qualquer um, em qualquer tempo que venha a
Pousada do Amparo consiga respirar um clima de época. ” (Proprietario 02)

No trecho acima ([011]), é possivel verificar no discurso do proprietario 02 que a
experiéncia de consumo proposta por ele é algo que foge do convencional, j& que a pousada
funciona em um sobrado do século XVIII e preserva consigo o clima de época, podendo ser visto

como algo incomum ou mesmo raro, provocando o interesse de um publico especifico.

“Eu tenho muitas coisas aqui que vieram de Portugal, muitas coisas compradas
na feira da Ladra, em Lisboa. Eu tenho muitas pecas aqui, eu tenho batedeira de
leite que faz queijo, que vem da Serra da Estrela, entdo h4 uma origem porque isso
aqui era uma casa portuguesa. Certamente o imével 199 é um sobrado tipico do
século XVIII, onde o comerciante portugués morava em cima e tinha o seu
comércio em baixo, tanto é que tem trés portas, ndo sdo portas e janelas, isso é
uma indicagéo clara de uso multiplo, misto como acontecia em Portugal, entéo eu
tenho absoluto interesse nessas origens lusitanas, eu ndo tenho interesse em pecas
francesas, alemas, pode ter algum resquicio por aqui, mesmo porque Portugal ndo
ficava a salvo de influéncias dos flamengos, por exemplo, mas é muito pouca. N6s
somos muito fortemente uma casa que esta ambientada, a cozinha, por exemplo, é
claro que tem um toquezinho de Provance, mas ela é muito fortemente um lagar
portugués e uma cozinha do engenho de Pernambuco. Esse cuidado com a
autenticidade e com a identidade nossa sem fazer muita concessao ao que esta na
moda”. (Proprietario 02)

No trecho ([012]), verificaram-se na fala do respondente, elementos que convergem também
para 0 desejo do raro/incomum e do fazer coisas exdticas e inéditas, podendo este Gltimo ser
traduzido em “ver coisas exoticas e inéditas”. Assim, destaca-se a possibilidade do hdspede ter
contato com objetos comprados na feira da Ladra, em Lisboa, e de estar em um ambiente com ares
lusitanos (como um lagar) e com tracos de um engenho de Pernambuco, o que parece se configurar

como uma experiéncia exatica e inedita.
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No que se refere ao cddigo 03 (do trecho [014] ao [021]), elementos do ambiente fisico e do
novo luxo puderam ser encontrados. No tocante ao ambiente fisico, foram percebidos pelos
respondentes o ambiente em redor, 0 som / mdsica e o0 paisagismo. O ambiente em redor e 0
paisagismo ja foram supracitados e discutidos, mas cabe trazer alguns outros trechos que abordam
tais elementos.

Os trechos [014], [018] e [019] revelam nuances do ambiente em redor da Pousada do
Amparo, tais como a prépria cidade de Olinda e a vista que é possivel apreciar de Recife a partir do

restaurante da pousada, o Flor de Coco.

“Mas assim estando num lugar como a pousada esta em Olinda...cidade historica,
patriménio cultural da humanidade, tombada pela Unesco, entdo, é a
caracteristica do local ja é bem influente”. (Funcionario C2)

“A vista é maravilhosa, vocé senta pra tomar um café e ver Recife la atras .E
privilegiado.” (Respondente C’)

“Passar um final de semana em Olinda ¢ bem diferente, acordar com essa vista ¢
otimo..rsrs”. (Respondente I)

Ja o trecho [016] guarda em si aspectos do paisagismo, como o verde da Pousada do
Amparo.

“O verde...que até eu falei com eles, da outra vez, que eles deviam cuidar um
pouquinho mais das plantas...e agora eles estdo fazendo isso”. (Respondente G”)

No que se refere ao som / musica, para Hoffman e Turley (2002), esses aspectos do ambiente
fisico sdo tidos como intangiveis juntamente com a temperatura e as cores. Esses autores
consideram que existe uma divisdo clara entre o que é tangivel e intangivel dentre os aspectos do
ambiente fisico. J& para Zeithaml et al (2011), essa divisdo também ocorre, no entanto, som /
musica para eles sdo apresentados como elementos tangiveis que compdem o interior das
instalacbes. Mcgoldrick e Pieros (1998) também apontam que a atmosfera de loja € criada
primeiramente por condi¢cdes do ambiente e ressalta que a musica € um desses elementos que ajuda
a desenvolver esse espaco. Baker et al (1992), de modo semelhante, avaliam dois principais fatores
para a atmosfera, sendo eles os fatores do ambiente (iluminacdo e musica) e os fatores sociais

(ndmero de pessoas, espaco amigavel e os funcionarios da empresa).
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Assim, 0 que se percebeu foi a relevancia da presenca do som / da musica na criacdo do
ambiente fisico. Abaixo se apresenta um trecho em que é percebido como tal elemento pode

significar para o hospede.

“Olinda é especial, Recife também deve ser...esses blocos que passam, esse
sanfoneiro que toca aqui do lado...” (Respondente J”)

Dentre os aspectos do novo luxo, os que puderam ser ressaltados no codigo 03 foram a
valorizacdo do saber, a relacdo intelectual e emocional, a busca pelo belo, o siléncio, a experiéncia e
a nova apreensao da realidade e o desejo pelo que é incomum / raro.

No que se refere a valorizacdo do saber e a relacdo intelectual e emocional, Castilho e
Villaga (2008) e Lipovetsky e Roux (2005) falam sobre esses dois aspectos, respectivamente. Para
Castilho e Villaga (2008), o consumidor do novo luxo anseia por experiéncias que estejam ligadas a
cultura, responsabilidade social e consciéncia ambiental, 0 que deixa transparecer que o nivel
intelectual é um fator importante para este grupo. De maneira semelhante, Lipovetsky e Roux
(2005), afirmam existir um novo imaginario do luxo, em que ndo se consome o produto/servigo de
luxo apenas pelo seu preco, mas pelos atributos que ele apresenta, tais como as sensacdes subjetivas
que tal consumo pode evocar. Assim, para essas autoras, 0 que passa a existir € uma espécie de
relacdo intelectual e emocional, 0 que acaba por reconfigurar a experiéncia de consumo, resultando
em uma nova apreensao da realidade vivida. O trecho [014] do Funcionério C2 ressalta diretamente
essa relacdo intelectual e emocional defendida por Lipovetsky e Roux (2005) e a valorizacdo do
saber, argumentada por Castilho e Villaca (2008), ja que a Pousada do Amparo traz consigo um
arcabouco historico por estar situada numa atmosfera de efervescéncia cultural.

“«“

as assim estando num lugar como a pousada estda em Olinda...cidade
historica, patrimonio cultural da humanidade, tombada pela Unesco, entéo,
¢ a caracteristica do local ja é bem influente”. (Funcionario C2)

Concernente a busca pelo belo (beleza), Domenico de Masi (1999), Diniz (2012) e
Lipovetsky e Roux (2005) fazem mencgéo a este aspecto do novo luxo, se referindo a algo que
encante o consumidor a primeira vista e que traga descanso ao olhos. O trecho abaixo ([017])
representa o que é proposto pelos autores. Especificamente para Domenico de Masi (1999), a beleza
é um aspecto do luxo contemporaneo porque existe na sociedade atual uma caréncia de beleza,

representando assim, 0 escasso.
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“A paisagem ¢é muito bonita...a vista da cidade do Recife ali é muito bonita....”
(Respondente G)

O siléncio também € um aspecto do novo luxo trazido por Domenico de Masi (1999). Ja
discutido anteriormente, é tido como luxuoso porque na sociedade atual se convive com barulho em
nossas casas e nas cidades. O trecho [020] aborda tal aspecto quando diz que Olinda possui uma

atmosfera de tranquilidade.

“Tranquilidade, né? Olinda em si tem uma atmosfera especial...diferente. Olinda
atrai os seus visitantes de uma maneira que eu ndo sei explicar...”(Funcionario
A2)

O desejo pelo raro / incomum como aspecto do novo luxo, também ressaltado no codigo 03
e ja referenciado anteriormente, é explicitado de maneira clara e evidente no trecho ([021]), em que

o proprietario 02 fala sobre o estabelecimento:

“Ndo tem evento, ndo tem governo fazendo calenddrio de turismo, isso é a
maneira de viver nosso, de Olinda. Essa maneira de viver de Olinda é algo
rigorosamente incomum e eles se impressionam com isso. Nos tempos que a gente
vive é um estdgio superior do luxo.” (Proprietario 02).

Além disso, segundo o discurso do proprietario 02, pode-se perceber uma relacdo com o que
Domenico de Masi (1999) fala: “vive-se com falta de tempo, de autonomia, de espaco, com agendas
sobrecarregadas e na compulsividade™ e, quando se é inserido no ambiente de Olinda e da Pousada
do Amparo se pode disfrutar de um estagio superior de luxo, podendo-se experienciar autonomia,
tempo, siléncio, beleza e espago (DOMENICO DE MASI, 1999).

Quanto ao codigo 04, foram encontrados aspectos do ambiente fisico, do ambiente social e
do novo luxo. Fazendo mencdo ao aspecto do ambiente fisico, o traje dos funcionarios foi citado por
um dos respondentes. Para Zeithaml et al. (2011), esse aspecto do ambiente fisico é considerado
como outros tangiveis, ajudando a criar a atmosfera do local juntamente com os demais elementos
do cenério de prestacdo de servigos. O trecho [029] exemplifica como o hdspede percebe o traje dos

funcionarios e como isso reflete também na experiéncia vivenciada por ele.

“Olha, sinceramente, eu estou gostando muito da pousada...eles andam
uniformizados, eles sdo educados.” (Respondente C”)
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No tocante ao ambiente social, verifica-se que ainda ndo havia sido citado por nenhum dos
respondentes até o momento. O elemento da atmosfera social diz respeito a interagdo existente na
Pousado do Amparo entre funcionarios e hospedes. Para Bitner (1992), o ambiente social abrange
todas as interacOes, diretas ou indiretas, entre as pessoas e pode intervir nas atitudes e
comportamentos tanto de clientes como do pessoal de linha de frente (BITNER, 1992).

Segundo apontam Grewal e Sharma (1991), a interacdo entre clientes e funcionérios pode ter
um efeito significativo na satisfacdo do consumidor de servicos. Salazar (2006, p. 25) acrescenta
que, ndo obstante sejam importantes os elementos fisicos, hA mesmo uma protuberancia do
ambiente social, que “inclui as relagdes entre os clientes e entre estes e os funcionarios”, sobretudo
nas empresas de servicos.

Nesse sentido, os trechos abaixo ([027], [030], [040] e [041]) refletem essas interacdes entre

funcionarios e hospedes na Pousada do Amparo.

“Atendimento é excelente e o pessoal é muito atencioso com a gente. As vezes, até
sem pedir nada, eles ja oferecem, e te surpreendem porque ja chegam com o que tu
quer... Ld fora é tudo mais robotizado. Aqui é mais diferente...” (Respondente D)

“Atengdo e sempre estar alegre. Contagiar com alegria. Porque se chega uma
pessoa triste, a gente tem que reverter aquela situagdo” (Funcionario B2)

“O contato com o pessoal da recepgdo é um aspecto marcante”. (Respondente 1)

“Aten¢do e atendimento total a ele. O mundo pode ta caindo la fora agora, meus
olhos e a minha atengdo sempre vao estar voltados pra ele.” (Funcionario A2)

No tocante aos elementos do novo luxo no cédigo 04, a qualidade na prestacéo dos servicos,
a autonomia, as sensacdes subjetivas e 0 bem-estar emocional foram destacados. Para Castilho e
Villaga (2008), Diniz (2012), Lipovetsky e Roux (2005) e Domenico de Masi (1999) todos esses
aspectos dizem respeito a nova concepcao do luxo, ja que o foco continuo esta na qualidade da
prestacdo do servigo.

Assim sendo, as pousadas devem estar preparadas para ofertar experiéncias que resultem no
bem estar do cliente e que gerem satisfacdo com o servico prestado. Com as novas exigéncias do
mercado, os estabelecimentos de hospedagem em geral, precisam fazer uma alteracdo no seu
processo de gestdo, visando o desenvolvimento da qualidade na prestacdo de servicos, para que

consiga valer-se das competéncias de todos os envolvidos no processo.
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No que se refere a autonomia, é perceptivel a diferenca existente na prestacdo de servigos
em um hotel convencional e nas pousadas estudadas. No primeiro caso, os clientes possuem pouca
ou nenhuma autonomia, ficando a mercé do que estipula o local, como por exemplo, horario de café
da manh@, cardapio restrito, entre outros. Ja no segundo caso, 0s hospedes podem desfrutar de
maior abertura quanto a escolha do cardapio e a escolha do horario de se alimentar. Para Domenico
de Masi (1999), isso é tido como um artigo de luxo nos dias em que se robotizam as relagdes de
consumo. Esse tratamento diferenciado leva o hospede a sentir-se especial e privilegiado, causando
um bem-estar emocional.

Os trechos [022] e [023] espelham o que est& acima descrito:

“A maioria dos hospedes quando escrevem nesse livro, eles fazem sempre men¢do
a qualidade no atendimento e a prestatividade do pessoal da pousada, a linha de
frente da pousada, a recep¢do, a camareira, a gente preza muito por isso e ela
escreveu tudinho, disse que se surpreendeu com o servico porque ndo esperava. E
muito bom quando vocé supera. Quando atinge € bom, mas quando supera... é
Otimo. ” (Funcionério C2)

“E esse atendimento personalizado, é a gente poder se colocar como pessoa, o que
a gente gosta, 0 que n&o gosta...6 a gente perceber que tem pessoas que estdo
interessadas ndo em fazer um servico geral, mas sim de olhar para cada um. E isso
numa pousada de charme, eu acho que ¢ possivel” (Respondente J’)

O cbdigo 05 guarda aspectos do ambiente fisico, do ambiente social e do luxo
contemporaneo. Quanto aos elementos do ambiente fisico, foram mapeados o projeto do interior e 0
paisagismo, ja discutidos anteriormente. J& em relacdo ao ambiente social, as interacGes contidas
nos trechos [043] ao [049] apontam para relagbes amistosas entre funcionarios e hdspedes e
proprietario e hospedes. No que diz respeito ao novo luxo, fatores como qualidade na prestacéo dos
servigos, experiéncias sensoriais individualizadas, bem-estar emocional e elegéncia com
simplicidade mereceram destaque. Desses elementos, € mister discutir acerca das experiéncias
sensoriais individualizadas e a elegancia com simplicidade.

Born (2007) trabalha fortemente com esse aspecto. Para o autor, 0os empreendimentos
voltados ao mercado do novo luxo tém priorizado ofertar experiéncias sensoriais individualizadas,
prazerosas e luxuosas que trazem fortemente um apelo emocional, em que cada individuo busca o
seu prazer e suas emocdes intensas. Castilho e Villaga (2008) também apontam para este aspecto do

luxo pés-moderno como algo relevante, corroborando o que afirmou Born (2007).
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Galhanone e Toledo (2009) também ressaltam que o luxo p6s-moderno valoriza sensagdes
subjetivas e conduz o individuo a buscar produtos e servicos que, afora satisfazer necessidades
basilares, criam significados emocionais.

No que diz respeito a elegancia com simplicidade, Diniz (2012) fala que “o luxo ndo esta
ligado mais a ostentacdo, antes disso prioriza a simplicidade, a riqueza de detalhes, ndo estando
relacionado a obviedade do luxo tradicional”.

Os trechos a seguir ([043], [045], [047], [048] e [049]) trazem os aspectos mapeados no
cddigo 05.

“Assim, eu acho que a prioridade é fazer com que o hospede se sinta em casa,
entdo quando vocé ta viajando, vocé procura ...ter uma boa dormida, procura ser
tratado por pessoas de uma forma legal, né? ”(Funcionario C2).

“Teve uma cena, uma vez, até curiosa...A hospede veio pra cd, no dia do
aniversario dela, ela e o esposo. Ela achou super interessante porque em momento
algum ela comentou que tinha vindo pra comemoracéo, e quando ela fez a reserva,
ela néo falou nada quando chegou, quando preencheu a fichinha, eu vi e ia ser no
dia seguinte o aniversario dela. E eu percebendo a fichinha dela ai pedi para
camareira correr, colocar umas pétalas ao redor do quarto, eu preparei um
bolo...foram duas surpresas, uma no dia da chegada que foram as pétalas no
quarto enquanto ela estava no drink de recep¢do, com mimos, cestinha de frutas, e
nesse meio tempo eu fui recebé-la , mas também ndo comentei nada até entao.
Quando foi no outro dia, eu pedi a governanta, que faz bolos maravilhosos, eu
acho que os bolos que vocés comeram no café da manha foram feitos por ela, tanto
os de limdo, os de milho. Séo feitos aqui, exceto o bolo de rolo, pois é muito
complicado...quando vai virar, ele quebra facilmente. Ai falei com a governante:
“Francisca, faz um bolinho pra eles!!!”. Entdo quando a gente entregou o bolo
pra ela, de manhd, eu percebi que ela se emocionou. Ela percebeu que foi
importante...” (Funcionario C2)

“O nosso diferencial é que tratamos o hospede ndo como hospede de hotel, mas
como hdspede de casa. E como se eu tivesse recebendo alguém na minha propria
casa....Dai eu quero deixar esse hdspede o mais a vontade possivel, pra que ele se
sinta o mais dentro de casa possivel...A gente chama o hospede pelo nome...”
(Funcionério A2)

“Servigo... 0o nosso objetivo principal é trazer um atendimento caseiro, no sentido
nobre. Eu quero um atendimento caloroso... Esse servi¢o tem essa marca de ser
muito pessoal, muito amistoso, muito agradavel e muito simples. E a simplicidade
do jardim japonés, aparentemente muito simples, mas com muita fundamentacéo
por tras disso.” (Proprietério 02)
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“A gente gosta muito de uma relagdo informal nesse primeiro momento para que o
cliente ndo se sinta desconfortavel por estar na presenca de um dono ou de um
funcionério, a gente gosta que ele se sinta muito a vontade e se solte como se
estivesse numa roda de amigos e a gente tem liberdade pra dizer o que quer.”
(Proprietario 02)

Tratando-se do codigo 06, muitos dos elementos do ambiente fisico ja foram supracitados e
ressaltados no tocante a Pousada do Amparo. lluminacdo, paisagismo, projeto do interior,
equipamentos e leiaute foram os aspectos encontrados no codigo 06. Destes, apenas 0 elemento
leiaute ndo havia surgido na andlise dos codigos até o momento. Para Zeithaml et al (2011), o
leiaute faz referéncia a disposicdo dos equipamentos no interior das instalacdes. No caso da
Pousada do Amparo, segundo alguns respondentes, mesmo o prédio sendo antigo e alguns
equipamentos rusticos, o leiaute assegura conforto e satisfacdo para os hdspedes, conforme pode

ser visto no trecho [050].

“E importante...mudar aquele conceito de luxo, né? De camas americanas, de
coisas de hotéis carissimos, acho que é importante as coisas serem menores, né?
Mais pessoais” (Respondente J”)

O trecho [055] e [056] trazem a tona mais alguns exemplos de como a iluminacéo, o projeto

interior, 0 paisagismo e 0s equipamentos podem significar a experiéncia do hospede.

“Eu, particularmente, acho muito importante a dormida...o quarto tem que ser
bem aconchegante, cama boa. Esse neg6cio de cama ruim... A dormida ruim
descaracteriza a boa viagem. E isso foi atendido, eu tive boa cama, a gente ta
tendo uma boa cama la... Essa questéo de chuveiro também...é bem organizado e o
interessante é que ndo descaracterizou a origem. E aquela coisa assim, bem
arcaica, mas, ao mesmo tempo em que atende a nossa necessidade de conforto...”
(Respondente A”)

“A gente tem uma maneira, a forma de iluminar, a forma de tratar as pegas, ela
nao é um antiquario, aqui vocé ndo estar no meio de uma galeria de arte, a gente
ndo tem essa pretensdo, a gente estd num ambiente onde as pecas dialogam entre
si e o todo fornece uma sensa¢ao diferente”. (Proprietario 02)

No tocante aos aspectos do novo luxo, elementos como espaco, elegancia com simplicidade,
nova psicologia de consumo e sensacdes subjetivas, puderam ser verificados nos trechos acima,
componentes do cadigo 06.

O espaco torna-se um aspecto do luxo pés-moderno porque é algo que poucos tém e que,
portanto, se configura como raro e desejado, ja que hoje se convive também com a falta de espago,
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0 que traz & tona mais uma vez um fator inerente ao luxo: a escassez. O trecho [050] exemplifica o
elemento espaco, contudo, ressalta ser o mais importante as pessoas.

Aspectos com elegancia com simplicidade e sensacdes subjetivas, ja referenciados, podem ser
vistos no trecho [056].

No que se refere a nova psicologia de consumo, na concepcao de Diniz (2012), o fato de os
elementos constitutivos do novo luxo estarem ligados a elegancia com simplicidade, aspiragdo
generalizada a felicidade material e ao bem viver, foco na beleza e na qualidade, emerge uma nova
psicologia de consumo, transcendendo o objeto/servico, e levando os consumidores a desejar o
prazer pessoal, vendo o luxo simplesmente como uma autogratificagdo legitima, aspirando pela
felicidade (HAAG,2007). Essa nova psicologia de consumo pode ser verificada também no trecho
[050].

No que tange o cddigo 07 (do trecho [057] ao [059]), foram possiveis observar elementos do
ambiente social e do novo luxo. A interagdo entre funcionarios e hospedes reafirma a importancia
do conforto social e valor social que, segundo Butcher (2005), séo capazes de influenciar o
comportamento do consumidor e, consequentemente, os resultados do servico, como as intencfes
de voltar ao local de prestacdo dos servigos para novas experiéncias. Neste codigo, a interacao
funcionarios — héspedes se deu no momento da alimentacéo.

Para o autor, 0 conforto social foi conceituado como o “sentimento do consumidor de
ansiedade ou relaxamento surgido da interagdo social com o empregado do servigo”. Ja o valor
social, refere-se ao sentimento de valoracdo e importancia evidenciados pelos prestadores de
servigos aos seus clientes na realizacdo do servico (BUTCHER, 2005). Como exemplo, pode-se
destacar o tratamento que os funcionarios da Pousada do Amparo oferecem aos seus hdspedes
quando os chamam pelo nome.

O luxo contemporaneo pode ser detalhado no codigo 07 a partir dos elementos prazer do
paladar, busca pelo inédito e qualidade na prestacdo do servigco. No aspecto prazer pelo paladar e busca pelo
inédito, Diniz (2012) esclarece que o consumidor do novo luxo deseja o raro, o singular e 0 incomum, o que
se traduz como algo além dos padrdes usuais.

Os trechos abaixo ([057) e [059]) guardam os elementos citados e apresentam-se imbricados no que se

refere ao atendimento (relacdo funcionarios-héspedes).

“Entdo, as refeicoes elas sdo bastante individualizadas, nos pedimos o queijo
coalho, a tapioguinha quentinha na hora, do jeito que a gente gosta, 0s sucos sao
muito bons...as frutas daqui s@o maravilhosas e eles aproveitam para respeitar
isso, porque muitos lugares ndo, fazem um suco de laranja, que tem no mundo
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inteiro, né? Aqui ndo, vocé tem suco de caja, suco de goiaba, ontem foram dois
sucos diferentes, cada dia sdo dois sucos diferentes, eles tem um respeito de
mostrar as nossas especificidades, né?”’ (Respondente J”)

“Sim, foi um diferencial...a forma de recebimento, senta, oferece um drink de
cortesia...super charmoso. Provei um pato e achei super delicioso. Aqui no
restaurante...” (Respondente C’)

O cdbdigo 08 (do trecho [060] ao [066]) retoma dois dos elementos do ambiente fisico
(projeto da fachada e projeto interior), ja discutidos e referenciados nesta anélise. No tocante aos
aspectos do ambiente social, novas interacGes foram encontradas: interagdes hdspedes — hospedes
e hospedes — moradores da rua. As interacdes entre funcionarios e hospedes reapareceram

também. Os trechos [060] e [062] confirmam os aspectos encontrados.

“Pousada sempre ¢ minha preferéncia, eu gosto de lugares pequenos, onde a gente
possa interagir melhor com os funcionarios...com as pessoas....hotéis grandes sao
mais impessoais, e isso ndo me interessa muito ”. (Respondente J”).

“Eu, ontem, fiquei até tarde na rua, conversand0 COM as pPessoas, a gente tem uma
possibilidade de interagdo muito grande e isso ndo é em todo lugar que € tao facil,
entdo aqui é um lugar privilegiado”. (Respondente J”)

No que diz respeito ao novo luxo, os aspectos levantados no cddigo 08 foram representados
pelo espaco, pela qualidade na prestacdo do servigo, pela felicidade material e ao bem viver e pela
nova psicologia de consumo. Tais elementos, também detalhados anteriormente, foram percebidos
no trecho [065]:

“E um lugar que dd vontade de ficar, né? De conviver mesmo com as pessoas...E
uma experiéncia muito rica, com seres humanos, com os funcionarios, com os
hospedes, eu acho que as pessoas que escolhem este tipo de lugar também estao
mais dispostas a isso, né?” (Respondente J’)

O trecho [065] tambem fez referéncia ao valor social e conforto social, nuances do ambiente
social segundo Butcher (2005), ja que o hospede sente-se tdo a vontade a ponto de querer ficar no
local, o que demonstra que existe um relaxamento oriundo da interagdo social com o empregado do
servigo e sentimento de valoragéo e importancia que os funcionarios conferem ao hdspede.

O cddigo 09, composto a partir dos trechos [067] ao [071], abarca elementos do ambiente
fisico (equipamentos, leiaute, projeto do interior, paisagismo, ambiente em redor e projeto da fachada), do

ambiente social (interacdo funcionarios — hospede) e do novo luxo (experiéncias sensoriais
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individualizadas, qualidade na prestacdo dos servicos, desejo pelo raro / incomum e pelo belo),

todos ja vistos em cddigos anteriores. Os trechos [069], [070] e [071] refletem em conjunto os

elementos encontrados.

“O diferencial é o conforto aos hospedes, uma piscina maravilhosa, uma vista que
aqui eles proporcionam, o por-do-sol também que é maravilhoso e...(pausa) o
aconchego, né? Também...tudo...” (Funcionario B2)

“E um conjunto, é um somatorio, a maneira como o funciondrio vem, como o
checkin é feito, a gente ndo faz um checkin apressado na recepcéo, ele vem aqui
pra dentro, a gente tira ele um pouco do ritmo da rua, do ritmo cotidiano dele,
injeta ele no ritmo de Olinda e a partir dai, a gente comeca a introduzi-lo a outra
dimensdo de tempo. E nisso, eu diria, comec¢a a se construir essa experiéncia’.
(Proprietério 02)

“Eu tenho dificuldade em saber exatamente qual é. Eu acho que é o composto. E o
composto da histéria, de estar numa casa que é do ano da Revolucédo Francesa, é
0 composto de estar em Olinda, esse sitio histérico referéncia no mundo, tombado
pela UNESCO, a forma como os funcionarios atendem no dia a dia, vocé se sente
confortavel, no meio de amigos, sem ser invasivo, e é uma pousada, os clientes
dizem, de muito bom gosto”. (Proprietario 02)

Por fim, o codigo 10, faz referéncia ao ambiente social, trazendo a interacdo entre 0s

funcionarios - héspedes e os funcionéarios - funcionarios. O trecho [072] sintetiza bem o que para a

Pousada do Amparo, no tocante ao ambiente social, é considerado essencial.

“Eu acho que sem a equipe que a gente tem a gente ndo conseguiria o éxito que a
gente tem alcancado. Porque o principal sdo eles, sdo as pessoas, porque € 0
atendimento diferente da camareira, no café...o sorriso, o pessoal da recepcéo
sendo prestativo, atendendo bem...” (Funcionario C2).

Diante da analise dos codigos, realizada a partir das unidades de andlise e a partir dos

aspectos do novo luxo, pode-se perceber que as respostas para as perguntas secundarias desta

pesquisa comecam a se delinear. Como este estudo se caracterizou como de multiplos casos, as

respostas primeiro serdo conferidas a Pousada do Amparo e, na sequéncia, a Pousada do Toque. No

entanto, existiram elementos do ambiente fisico que ndo foram citados pelos respondentes nas

entrevistas realizadas com os respondentes da Pousada do Amparo, tais como:

Exterior das instalagdes: sinalizagéo e estacionamento;
Interior das instalagdes: sinalizagdo, temperatura, qualidade do ar e aroma.

Outros tangiveis: paginas da internet e cenario virtual de servigos.
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Os elementos que deixaram de ser citados pelos respondentes foram verificados pelo autor
desta dissertacdo por meio da observagéo participante. No tocante ao exterior das instalac6es, foi
possivel notar que ndo existia sinalizacdo que ajudasse o hdspede a chegar a pousada. E se o
hospede desejasse estacionar seu carro proximo a pousada, seria normal que encontrasse certa
dificuldade, pois o estabelecimento ndo possui estacionamento préprio. Os hdspedes concorriam
com os proprios moradores da Rua do Amparo uma vaga de estacionamento.

Em relacdo ao interior das instalacfes e no tocante a sinalizacéo, percebeu-se que a pousada
possuia 0 nome de cada quarto em um local visivel e préximo a porta do mesmo. No entanto, as
outras areas da pousada, como por exemplo, a piscina, a adega e a cozinha, ndo continham
qualquer tipo de identificacdo que ajudasse o hdspede a se localizar. Cabe ressaltar que isso ndo se
traduz em um problema, uma vez que o espaco fisico é pequeno e, além disso, os funcionarios
estdo sempre dispostos a auxiliar com informacdes precisas. Em se tratando da temperatura, o que
pode ser percebido é que todos os quartos possuem ar-condicionado e que a temperatura fora deles
é relativamente alta, ja que ndo existe refrigeracdo e Olinda é considerada uma cidade com
temperaturas altas na maior parte do tempo (25° a 30°) e com alta umidade do ar, 0 que aumenta a
sensacdo térmica. E importante dizer que esta situacdo ndo se configura também como uma
dificuldade, j& que a maior parte dos hdspedes passa muito tempo em atividades externas a
pousada.

A qualidade do ar ndo pode ser considerada como a mais pura, uma vez que a pousada esta
situada em uma area urbana. Para diminuir um pouco este impacto, a pousada possui um espaco
verde na area de lazer, ao lado do restaurante.

Por fim, o0 aroma do interior das instalacfes depende do comodo que esta sendo avaliado: na
recepcdo, por ser aberto, ndo existe um aroma especifico e marcante; nos quartos, o cheiro é
agradavel e transmite uma sensacdo de asseio; na cozinha e restaurante, obviamente, o aroma é
peculiar e deixa transparecer o cuidado que se tem na preparacao dos alimentos.

No tocante aos outros tangiveis (paginas da internet e cendrio virtual dos servigos), pode-se
constatar que tal cenario se relaciona com o site da pousada, que é completo, no sentido de
fornecer informacGes acerca da localizagéo, das acomodacg0es, da gastronomia, noticias referentes
a pousada, pacotes disponiveis, incluindo também os contatos, maneiras de se efetuar a reserva e
fotos dos ambientes. Ainda sobre o cenério virtual, a Pousada do Amparo possui perfis nas redes
sociais, como Instagram e Facebook, sendo atualizados constantemente com noticias e fotos do

local.
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Isto posto, € possivel responder categoricamente as seguintes perguntas secundarias de
pesquisa:
1) Como se identificam as principais caracteristicas dos ambientes fisicos das pousadas?
2) De que maneira estdo constituidos os ambientes sociais das pousadas?
3) O que pode ser considerado como novo luxo no contexto de pousadas de charme?
4) E de que forma os hospedes significam suas experiéncias de consumo no contexto do novo
luxo?

No que se refere as caracteristicas do ambiente fisico da Pousada do Amparo, sejam eles
exteriores, interiores ou outros tangiveis (como ja mencionados no capitulo do referencial tedrico),
percebeu-se, a partir da analise das entrevistas, da observacdo participante e dos registros
fotograficos, que elas influenciam diretamente a significacdo das experiéncias de consumo dos
hospedes. As principais caracteristicas do ambiente fisico da Pousada do Amparo identificadas
foram as seguintes, em ordem decrescente: Projeto do Interior, Paisagismo, Equipamentos, Projeto
da Fachada, Ambiente em Redor, lluminacdo, Leiaute, Som / Musica e Traje dos Funcionarios.

O observador participante verificou, assim, que a Pousada do Amparo elabora seu ambiente
fisico utilizando peculiaridades, tais como: seu projeto do interior (casardo de 1800), 0 ambiente em
redor (a atmosfera da cidade de Olinda), o paisagismo (a decoragdo que € pensada pelo proprietario
da pousada) e a iluminacdo (fator que realca e diferencia os ambientes), como pode ser visto nas
imagens abaixo.

Figura 5(4): Projeto do Interior e lluminacgéo (Pousada do Amparo)

Fotografia: Proprio Autor
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Tais peculiaridades apresentam-se como aspectos estratégicos e como vantagem competitiva
(TULEY; CHEBAT, 2002). Isso porque a qualidade dos servicos prestados nesse ambiente é crucial
para o0 processo de diferenciacdo em um microambiente de alta concorréncia (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1988; JAIN; GUPTA, 2004).

Figura 6(4): Paisagismo / Decoracédo: (Pousada do Amparo)

Fotografia: Proprio Autor

Além disso, vale salientar que as variaveis do ambiente fisico tem o poder de definir as
possiblidades e limites de episodios de cunho social, com 0s que ocorrem entre clientes, prestadores
de servigos, ou entre os proprios clientes (ZEITHAML et al, 2011). O observador participante
conseguiu verificar que isso acontecia na Pousada do Amparo, uma vez que o projeto do interior, o
paisagismo, a iluminagdo e 0 ambiente em redor corroboravam a proposta da pousada e contribuiam
para experiéncias amistosas entre os hospedes, funcionarios e proprietario.

Dessa forma, a constituicdo do ambiente social da Pousada do Amparo se da por meio da

intensa relacéo entre, sobretudo, funcionarios e hospedes. As demais relagdes séo constituidas entre:
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proprietario — hospede; hdspede — hdspede; hospedes — moradores da rua e funcionarios —
funcionarios.

Por meio da observacdo participante pode-se constatar que os clientes da pousada pareciam
sentir-se plenamente satisfeitos com a relacdo existente entre eles e os funcionarios. Isso vem a
ratificar o que Grewal e Sharma (1991) apontam, que a interacdo entre clientes e funcionarios pode
ter um efeito significativo na satisfacdo do consumidor de servicos.

Reafirmando tal fato, Salazar (2006, p. 25) diz que, embora sejam importantes os elementos
fisicos, existe mesmo uma protuberdncia do ambiente social, que “inclui as relagdes entre os
clientes e entre estes e os funcionarios”, sobretudo nas empresas de servigos.

A foto abaixo transparece exatamente a relacdo entre proprietario e hospedes, ao interagirem

durante o café da manha.

Figura 7(4): Ambiente Social na Pousada do Amparo
Interacdo entre p roprietério e hospedes)
5 S QS i

Fotografia: Proprio Autor

No tocante ao que pode ser considerado como novo luxo no contexto da pousada do
Amparo, caracterizada como pousada de charme, em ordem decrescente ao que aparece nos
codigos, pode-se listar: qualidade na prestacdo dos servicos, desejo pelo raro / incomum, siléncio,
fazer coisas exdticas e inéditas, busca pelo belo, sensacbes subjetivas, bem-estar emocional,
experiéncias sensoriais individualizadas, elegancia com simplicidade, espacgo, nova psicologia de
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consumo, valorizacdo do saber, relacdo intelectual e emocional, experiéncia e nova apreenséo da
realidade, autonomia, prazer do paladar e felicidade material e ao bem viver.

Por fim, os hospedes da Pousada do Amparo significaram suas experiéncias de consumo no
contexto do novo luxo enfatizando a qualidade na prestacdo dos servi¢os, como sendo 0 ponto
crucial de diferenciacdo. Todos os demais aspectos do novo luxo presentes na pousada em
questdo, supracitados, traduzem como o luxo contemporaneo esta presente, por meio do charme,
na significacdo das experiéncias de consumo dos respondentes.

Assim, o consumidor do novo luxo, nesta pousada, deixa transparecer a preponderancia da
qualidade em detrimento do preco, o que corrobora a ideia de Tungate (2014): “E um erro
presumir que o luxo seja possuir uma banheira de ouro com torneiras cravejadas de joias. N&o se
pode medir o luxo em ddlares. Ele se mede em detalhes”.

Na sequéncia, o Quadro 16(4) é exposto, contendo a relacdo dos codigos com as unidades de

andlise (abordadas no capitulo 3 — Metodologia), referente a Pousada do Toque. O mesmo percurso
tracado para a Pousada do Amparo foi realizado com a do Toque, a fim se chegar as respostas das

questdes secundarias para este caso.

Quadro 16(4): Relagdo dos codigos com os aspectos do ambiente fisico, ambiente social e novo luxo

estudados

Cadigos Aspectos estudados Descricdo dos aspectos estudados

Cddigo 11 Ambiente Social Interacdo Funcionarios — Hospedes;

[073] ao Funcionarios — Funcionarios.

[087]
Qualidade na prestacdo do servico,

Novo Luxo bem-estar  emocional,  autonomia,

tempo, experiéncias sensoriais
individualizadas.

Cédigo 12 Ambiente Social Interacdo Funcionarios — Hospedes.

[088] ao

[091]

Codigo 13 Ambiente Fisico Aroma

[092] ao

[101] Novo Luxo Prazer do  paladar, incomum,
sustentabilidade, elegancia com
simplicidade, bem viver, experiéncias
sensoriais individualizadas, bem-estar
emocional, preferéncia por uma
imagem singular a uma imagem de
classe.

Cédigo 14 Ambiente Fisico Projeto interior, equipamentos,

[102] ao ambiente em redor, qualidade do ar,

[109] paisagismo, leiaute, temperatura.
Bem viver, salde, beleza, busca de

Novo Luxo melhor qualidade de vida, relacéo

intelectual e emocional, bem-estar




emocional, experiéncias  sensoriais
individualizadas, qualidade na
prestacdo de servicos.

Cadigo 15 Ambiente Fisico Projeto de Fachada, Projeto interior,
[110] ao ambiente em redor, equipamentos.
[115]
Interacdo Funcionarios — Hospedes.
Ambiente Social
Elegancia com simplicidade, nova
apreensdo da realidade, qualidade na
Novo Luxo prestagdo dos servicos.
Cadigo 16 Ambiente Social Interacdo Funcionarios — Hospedes;
[116] ao Proprietario — Hospede.
[125]
Incomum, preferéncia por uma imagem
Novo Luxo singular a uma imagem de classe, raro,
experiéncias sensoriais
individualizadas, experiéncia e nova
apreensdo da realidade, nova psicologia
de consumo, elegancia com
simplicidade, sensaces subjetivas.
Cddigo 17 Ambiente Fisico Projeto Interior, Leiaute,
[126] ao Equipamentos, Projeto de Fachada,
[135] Paisagismo, Ambiente em redor, Som /
Musica, lluminacéo.
Espaco, incomum, preferéncia por uma
Novo Luxo imagem singular a uma imagem de
classe, beleza, experiéncias sensoriais
individualizadas.
Cddigo 18 Ambiente Social Interacdo Funcionarios — Hospedes;
[136] ao Funcionarios — Funcionarios.
[141]
Siléncio.
Novo Luxo
Cédigo 19 Ambiente Fisico Ambiente em redor, projeto interior,
[142] ao temperatura.
[150]
Novo Luxo Beleza, experiéncias sensoriais
individualizadas.
Cadigo 20 Ambiente Social Interacdo Funcionéarios — Hospedes;
[151] ao Funcionarios — Funcionérios; Hospedes
[159] — Hospedes.
Nova  psicologia de  consumo,
Novo Luxo preferéncia por uma imagem singular a
uma imagem de classe.
Cadigo 21 Novo Luxo Nova psicologia de consumo.
[160] ao
[161]
Codigo 22 Ambiente Social InteracGes Funcionérios -
[162] ao Funcionarios; Hbéspedes — Proprietéario;
[166] Hospedes — Hdspedes; Funcionarios —

Hospedes; Proprietario — Funcionarios.

Relacdo intelectual e emocional,
siléncio.
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Novo Luxo
Codigo 23 Novo Luxo Sustentabilidade, relagéo intelectual e
[167] ao emocional, valorizagdo do saber e
[168] busca de melhor qualidade de vida.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015)

De acordo com o Quadro 16 (4), verificou-se que os cddigos, de maneira analoga a Pousada
do Amparo, imbricaram-se com, no minimo, uma das unidades de analise (ambiente fisico /
ambiente social). Somado a isso, as particularidades do novo luxo foram confrontadas, a fim de se
perceber a possivel relacdo existente na fala dos respondentes com o ambiente proposto pela
Pousada do Toque.

Desse modo, o codigo 11 apresentou como fatores ligados ao ambiente social, a interagdo
entre funcionérios e hdspedes e funcionarios com outros funcionarios. Para Backstrdm e Johansson
(2006), a interacdo entre consumidores e funcionarios € crucial na maneira como 0s consumidores
percebem os encontros de servico, além da capacidade desses funcionarios de fornecer conselhos
Uteis, dar sugestdes sobre o que poderia atender o consumidor ou tratar reclamaces (DAMIAN;
MERLO, 2014).

Com relacdo ao novo luxo, elementos como qualidade na prestacdo dos servicos, bem-estar
emocional, autonomia, tempo e experiéncias sensoriais individualizadas foram ressaltados. Com
excecdo do tempo, todos os demais aspectos ja foram anteriormente discutidos e detalhados.
Segundo Domenico de Masi (1999), o tempo também se constitui como peculiaridade do novo
luxo, pois se vive com escassez de tempo e com agendas sobrecarregadas.

Os trechos [087], [080], [078] e [075] refletem os elementos encontrados no cédigo 11.

“..vocé se sente com um atendimento que nem em Sdo Paulo tem... Entdo o
hospede chega aqui e fica surpreendido mesmo...porque ndo é normal...a gente
sabe que a gente é acima da média...né? Tratamento, né? Pelo nome...Com
coisas simples...”. (Funcionério Al)

“Qualidade no atendimento...Isso é 100% porque vocé pode ter toda a melhor
estrutura, se vocé nao tiver gente...é aquela historia, né, o capital humano é mais
importante da empresa.” (Respondente L)

“...eu acho otimo que eles nos ddo essa possibilidade de nos escolhermos, por
exemplo: eu vou almocgar as quatro da tarde...ndo me obrigam a ter que fazer a
refeicdo em um horario restrito...isso é um atendimento diferente...” (Respondente
K)

“Eu acho que a questdo do atendimento dos lugares, a gente vai pensando em ser
abracada, né?... Ai, acho que a educacdo também, né? Eles sdo demais. S&o
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fantasticos, todos eles. A gente ndo teve problema com nenhum deles. Muito
atenciosos...” (Respondente F)

No tocante ao codigo 12, um dos aspectos do ambiente social foi reafirmado, como por
exemplo, a interagdo entre os funcionarios e os hdspedes. O elemento do ambiente social foi
detalhado acima, na Pousada do Amparo, e se comporta de igual maneira nesta analise. O trecho

[088] expde tal interacao:

“Conhecemos pessoas super agradaveis, o pessoal da pousada, atendimentos
fantasticos. Uma experiéncia fantastica. Se tivesse oportunidade, voltaria com
certeza.” (Respondente F)

Quanto ao cddigo 13, o elemento aroma se apresenta como constituinte do ambiente fisico.
Costa (2009) contribui com o estudo da influéncia do aroma na avaliagdo da experiéncia de
consumo. Segundo Zeithaml et al. (2011), o aroma faz parte do interior das instalacdes. Na Pousada
do Toque, pode ser percebido quando os respondentes falavam sobre o cheiro da comida servida,

conforme pode ser verificado abaixo (trecho [100]):

“Ahhh, entdo...rsrs...as refeicdes...rsrsrs. De novo, como eu sou muito sensitiva
pra observar, sentir cheiro, gosto...é fantastico. Porque os pratos sdo lindos, né?
Vocé come com os olhos...Na hora que chega, vocé percebe que aquilo ali tem um
toque de chef, né? E as sobremesas, 0 que chamou a atencéo também foi que elas
sdo grandes...rsrs. A gente que é mulher, se mata de comer e depois ficamos
pensando nos quilos que vai ganhar...rsrsrs. Mas assim, o visual, o sabor, o
aroma...tudo isso me chamou a aten¢do.” (Respondente A)

Os aspectos do luxo contemporaneo encontrados neste cddigo sdo o prazer do paladar, o
desejo pelo raro / incomum, a sustentabilidade, a elegancia com simplicidade, o bem viver, as
experiéncias sensoriais individualizadas, o bem-estar emocional e a preferéncia por uma imagem
singular a uma imagem de classe. Destes, apenas o prazer do paladar, sustentabilidade e preferéncia
por uma imagem singular a uma imagem de classe merecem destaque detalhe, ja que ndo
apareceram na anélise anterior.

O prazer do paladar relaciona-se ao ato de apreciar 0s prazeres da mesa e saborea-los com
paladar apurado. A relagdo deste elemento com o novo luxo é comprovada a partir do que diz
Castilho e Villaga (2008) quando colocam que algumas particularidades do novo luxo séo o prazer

do toque, do paladar e do fazer coisas exoticas e inéditas.
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No tocante a sustentabilidade, Lipovetsky e Roux (2005) configuram este elemento como
do novo luxo, pois nessa nova concepgdo existe uma responsabilidade socioambiental, um senso
de sustentabilidade. Esse quesito pode ser percebido na Pousada do Toque por meio do cultivo de

uma horta, na fala de um dos respondentes. O trecho [093] a seguir explicita este elemento:

“As comidas sdo de excelente qualidade. As frutas sdo servidas fresquinhas
ainda...muito doces...eles falaram que aqui eles tem uma horta” (Respondente H)

O elemento do novo luxo: preferéncia por uma imagem singular a uma imagem de classe
esta relacionado com uma imagem exclusiva e com a aparéncia (CASTILHO; VILLACA, 2008).
Esse desejo pela aparéncia parece ser uma das respostas atuais para a formacdo de lugares de
existéncia peculiares, em detrimento de espacos massificadores. O trecho [101] demonstra como a

Pousada do Toque cria um lugar de privilégio para quem pode usufruir de seus servicos.

’

“..vocé se sente num restaurante refinado de Sdo Paulo comendo aqui..’
(Funcionério A1)

O cddigo 14 (do trecho [102] ao [109]) contém aspectos do ambiente fisico e do novo luxo.
Para o primeiro, os elementos destacados pelos respondentes foram o projeto do interior, 0s
equipamentos, 0 ambiente em redor, a qualidade do ar, o paisagismo, o leiaute e a temperatura. J&
no tocante aos aspectos do novo luxo, os destacados foram o bem viver, a busca pela saude, a
beleza, busca de melhor qualidade de vida, relacdo intelectual e emocional, bem-estar emocional,
experiéncias sensoriais individualizadas e qualidade na prestacdo de servicos.

No que diz respeito as caracteristicas do ambiente fisico que se sobressairam, a temperatura
e a qualidade do ar foram as Unicas ainda néo discutidas nesta analise.

Concernente a qualidade do ar, Yoo e Macinnis (1998) afirmaram que este € um aspecto
inerente a criacdo da atmosfera de loja. Tanto a qualidade do ar como a temperatura, para tais
autores, pode exercer forte influéncia no consumidor no que diz respeito a vontade de permanecer
no local ou mesmo como o individuo se diverte em um dado ambiente. Hoffman e Turley (2002)
também consideram a temperatura como um elemento do ambiente fisico, sendo para eles, um
intangivel. J& para Zeithaml et al (2011), a temperatura e a qualidade do ar sdo abarcadas dentro da
subdivisdo interior das instalagdes.

Trazendo tais elementos do ambiente fisico para a Pousada do Toque, pode-se perceber que

0s respondentes acabam por ter reacfes de aproximacgédo que, segundo Mehrabian e Russel (1974),
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acontecem quando as pessoas tendem a ter atos positivos de consumo, podendo manifestar-se na
vontade de querer permanecer durante um periodo maior no local e até criar relagdes mais intensas

com o ambiente. Os trechos [108] faz menc&o a essa temperatura / clima da pousada.

“..a pousada é isso: é um lugar que vocé vem para desconectar, pra vocé
realmente repensar algumas coisas na sua vida, descansar, voltar, né? Entdo tem
essa atmosfera do descanso, da tranquilidade, de um lugar agradavel, de um clima
muito...que favorece demais...o clima do Nordeste favorece demais.” (Funcionario

Al)

A qualidade do ar pode ser percebida quando o respondente D fala sobre praia deserta, o que

pode significar que a qualidade do ar neste local € de melhor qualidade.

“Era o que estava buscando mesmo...a gente veio pra descansar, a gente queria
essa praia mais deserta....e com muito conforto...e é isso...” (Respondente D)

Quanto aos elementos do luxo contemporaneo, o Unico ainda ndo detalhado foi a busca pela
salde. Castilho e Villaga (2008) afirmam que o consumidor do novo luxo busca a salde e 0 bem
viver.

Os trechos [105], [106], [107] e [109] fazem referéncia aos aspectos do novo luxo
destacados no cddigo 14, trazendo a ideia de bem-estar emocional, experiéncias sensoriais

individualizadas, saude, beleza, qualidade na prestacao dos servicos, entre outros.

“Eu queria um lugar de tranquilidade...ndo pensar em fazer nada”. (Respondente

1)

“..a biblioteca a noite, gente..0 que ¢é aquilo?!! Que paz!!! Que
conforto!!!...”(Respondente A)

“..quero encantar o hospede, fazer com que se sinta em casa e com conforto
total...” (Proprietario 01)

“..ele saiu pra descansar, pra curtir e eu tenho que oferecer nesse momento uma
coisa muito agradével...até mesmo quando o sol ndo sai, que pra ele é importante,
eu tenho que fazer ele se sentir bem na pousada, eu tenho que dar uma alternativa,
como ela falou: tem uma biblioteca, tem videoteca. Entdo eu tenho que entender
por que ele ta saindo da casa dele, ele quer realmente viver um momento
diferente...” (Funcionario Al)

O codigo 15, composto dos codigos [110] ao [115] guarda relagdo com os aspectos do
ambiente fisico (projeto de fachada, projeto do interior, ambiente em redor e equipamentos), do
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ambiente social (interacdo funcionarios — hospedes) e do novo luxo (elegancia com simplicidade,
nova apreensdo da realidade e qualidade na prestacdo de servigos), todos ja discutidos

minuciosamente. Os trechos abaixo ([110], [111] e [115]) exemplificam tais relacdes:

“Nossa...é o aconchego de um paraiso com todo conforto da cidade grande... E
uma imersdo...ndo tem como ...vocé tem que viver para entender...” (Respondente

G)

“Com base em todas as informagdes: é gostoso ficar aqui pelo descanso, pelo
chalé, pelos garcons, pela piscina, pelo conforto. E gostoso ficar aqui... 0
marcante é o atendimento o conforto para vocé recuperar suas energias e uma boa
alimentagdo. acho que isso é marcante.” (Respondente I)

“..0 hospede comegou a perceber aqui, né? Eu vou pro lugar daquele...
longe...mas eu vou ter tudo que eu queria: o atendimento é atencioso, as pessoas
sdo legais, eu me sinto em casa, ndo me sinto invadido, tenho uma boa comida, e
ai foi comecando a melhorar as coisas... vocé fala pra mim: qual o diferencial?
Vocé vai sentir...vocé vai passar aqui um dia aqui com a gente, vocé vai sentir,
mas um n&o tem. Tem um conjunto! E... um néo tem!” (Funcionério Al)

O codigo 16 (do trecho [116] ao [125]) esta ligado a elementos do ambiente social (interacdes

entre funcionarios — hospedes e proprietario — hospedes) e a nuances do novo luxo, quais sejam o
desejo pelo que é raro / incomum, a preferéncia por uma imagem singular a uma imagem de classe,
busca por experiéncias sensoriais individualizadas, experiéncia e nova apreenséo da realidade, nova
psicologia de consumo, elegancia com simplicidade e sensacdes subjetivas.

Os trechos [116], [117], [118] e [122] sdo reflexos desses elementos acima citados.

“Primeiro vocé ndo assina as comandas do pedido que faz e somos chamados pelo
nome”. (Respondente I)

“Uma outra coisa que me chamou a atengdo foi a maneira como eles se
apresentam, perguntam nosso nome...eles dizem os nomes deles...isso €
interessante...” (Respondente J)

“E como fazer parte de uma familia... todos que nos atendem, o préprio dono, o
gerente da pousada... Temos um atendimento personalizado, tranquilidade...isso
nos levou a vir para a pousada...nos resorts acabamos sendo mais um namero la
dentro e queriamos conhecer esse aconchego que a pousada traz... Acolhimento,
nos chamam pelo nome...deixamos de ser um ndmero e passamos a ser tdo
importante quanto os outros hospedes”. (Respondente K).

“...a gente trata o cliente como se fosse uma familia, de uma forma bem intima, a
gente chama pelo nome, ndo queremos que eles assinem comandas para ndo ta
dando trabalho...as vezes , eu chamo o cliente até de uma forma mais intima, se for
Luciana, eu chamo Lu...eles se sentem melhor do que em casa, muitas vezes...isso é
uma diferenca muito grande...” (Funcionario E1)
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No cddigo 17, o foco estd no ambiente fisico e no novo luxo. As caracteristicas sobressalentes
para a atmosfera fisica se repetem e dizem respeito ao projeto do interior, ao leiaute, aso
equipamentos, ao projeto de fachada, ambiente em redor, som / musica e iluminagé&o.

Para o novo luxo, de igual maneira ocorre. Os elementos presentes reafirmam que muitas das
caracteristicas das pousadas podem ser traduzidas em luxo contemporaneo, quais sejam: 0 espaco, 0
desejo pelo raro / incomum, a preferéncia por uma imagem singular a uma imagem de classe, a
busca pela beleza e por experiéncias sensoriais individualizadas.

Abaixo os trechos [126], [127], [132] e [133] descrevem tais elementos do codigo 17.

“O tamanho dos apartamentos...s40 enormes.... tipo assim, se vocé pegar o local
da cama, o banheiro, aquela varanda...nossa...ndo sei, depois vou até perguntar ao
gerente quantos metros quadrados tem aquele espaco...gente, é gigante...”
(Respondente G)

“Cada esquininha, cada lugar desse...guarda um encanto, um segredo, né? Na
casa de farinha, onde sdo servidos os cafés da manhd, as mesas, os detalhes que
remetem ao lugar onde a farinha era feita, os azulejos que parecem azulejos
portugueses, nao sei. J& os chalés, por fora trazem aquele ar mais antigo, né?
Como uma casinha no campo, digamos assim. Mas por dentro, quando vocé ver, é
uma modernidade bem grande...0 design da cadeira, as camas grandes...as
toalhas...cada detalhe enriquece a estrutura da pousada e encanta ao hospede”
(Respondente H)

“O extremo bom gosto das dependéncias todas, isso a gente nunca sabe, sO
quando vem mesmo. Faz parte vocé estar num lugar e olhar e dizer que é bonito,
de muito bom gosto” (Respondente 1)

“Sem duvida nenhuma: o visual. Eu sou mais sensitiva, entdo assim, 0 que eu
consigo ver de bonito, de combinando, essa coisa do rdstico que eu adoro...entdo
eu vejo cada detalhe, aquela ancora velha que tem ali (aponta para o local
enquanto fala), o visual, sem duvida nenhuma...” (Respondente A)

No que tange ao codigo 18, o ambiente social e 0 novo luxo reaparecem. Para a atmosfera
social da Pousada do Toque, interacGes entre funcionarios e hospedes e entre 0s proprios
funcionarios sdo ressaltadas. Ao que se refere ao novo luxo, o siléncio foi destacado.

Os trechos [136], [137], [139] e [140] indicam os elementos do cddigo 18.

“busca passar uma serenidade, uma tranquilidade muito grande” (Respondente
H)

“Fazem questdo de criar um ambiente que nos faga nos sentir em casa, digamos
assim. Estou muito a vontade.” (Respondente H)
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““

“Nos tratamos como uma familia e isso cai muito bem. Todos elogiam.
(Funcionério C1)

“...existe uma energia diferente no lugar...muita gente sente isso, algumas coisas
nao d& nem pra te explicar, né? Vocé chegar num lugar e se sentir bem...Eu ja vi
hospede chegar aqui, que nem era hospede, o cara entra pela recepcdo, quero
conhecer a pousada: “Beleza, vamos la.” Al a pessoa comeg¢a a fazer a
apresentacdo da pousada, ai chega na frente do restaurante, ela ndo viu a praia,
nao viu o quarto...ela ndo viu nada e quando ela chega ali na frente do restaurante

ela fala assim: eu quero dormir aqui, tem vaga pra hoje? (risos)” (Funcionario
Al)

Acerca do codigo 19, percebeu-se que os elementos do ambiente fisico (ambiente em redor,
projeto interior e temperatura) e do novo luxo (beleza e experiéncias sensoriais individualizadas)
ressurgiram. Todos j& mencionados anteriormente.

No que concerne aos codigos 20 e 22, os aspectos do ambiente social foram comuns, pois as
interacdes ocorreram entre todos os envolvidos na prestacdo do servico (hospedes, funcionarios e
proprietario). Ja em relacdo ao novo luxo, os aspectos delineados foram a nova psicologia de
consumo e preferéncia por uma imagem singular a uma imagem de classe (codigo 20) e relacdo
intelectual / emocional e siléncio.

Por fim, os codigos 21 e 23 abordaram aspectos do luxo pds-moderno, englobando a nova
psicologia de consumo, a sustentabilidade, a relacdo intelectual e emocional, valorizacdo do saber e
busca de melhor qualidade de vida.

Os trechos [167], [168] e [164] trazem a tona alguns desses elementos do novo luxo, como a
preocupacdo com 0 meio ambiente e com a sociedade, no que tange aos funcionarios da pousada

serem praticamente todos da regiéo e a relacdo intelectual e emocional.

“...Quero tornar essa pousada totalmente sustentavel...” (Proprietério 01)

“...E uma coisa que eu achei bem interessante é que os funcionarios, a maioria,
acho que 100%, né...sdo todos daqui da regido. Sao todos daqui...ndo teria outro
formato, ndo tem como. Se vocé quer fazer um negdcio aqui na regido a gente fica
afastado dos grandes centros: trés horas e pouco de Recife e 2 horas de Maceio...
entdo a gente ndo tem outra saida a ndo ser trabalhar com as pessoas daqui...que
é a melhor coisa que tem.” (Funcionario Al)

“Aqui é um “high level”, né? Entdo vocé ver que as pessoas que estdo aqui ja tem
uma educacéo diferenciada...todo mundo se cumprimenta...bom dia, boa tarde e
outra coisa me chamou a atenc¢do, por mais que tenha crianca, ndo tem aquela
gritaria, aquela correria, é uma educacao diferenciada mesmo...6 um pessoal mais
fino...rsrs” (Respondente A)



153

Apos a analise dos codigos, tomando-se como base as unidades de analise, segundo Zeithaml
et al. (2011), e os elementos do luxo pds-moderno, segundo autores referenciados no capitulo 2,
segue-se 0 mesmo percurso tracado na andlise dos codigos da Pousada do Amparo. Respondem-se
agora as questdes secundarias concernentes ao caso especifico da Pousada do Toque.
Mas, da mesma forma que ocorreu na analise anterior, também houve elementos do ambiente
fisico ndo destacados pelos respondentes da Pousada do Toque, tais como:
e Exterior das instalagdes: sinalizacdo e estacionamento;
e Interior das instalagdes: sinalizacao;
e Outros tangiveis: traje dos funcionarios, paginas da internet e cenario virtual de servicos.
Assim, 0s aspectos que deixaram de ser mencionados pelos respondentes, sdo tratados aqui a
partir da experiéncia do pesquisador como observador participante. No que tange ao exterior das
instalacBes, a sinalizacdo pode ser representada por placas espalhadas no povoado em que a
pousada se localiza, facilitando a chegada do hdspede. Em relacdo ao estacionamento, o

estabelecimento possui um local especifico e coberto para abrigar os automéveis dos hospedes.

Fotografia: Proprio Autor
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Ja no interior das instalac@es, a sinalizagcdo também se faz presente, uma vez que 0s espagos
sdo indicados a partir de placas, facilitando a orientacdo para os hdspedes.

O traje dos funcionarios merece especial destaque. Este ndo foi um elemento frisado por
nenhum dos respondentes, mas chamou a atencdo do pesquisador, ja que todos os funcionarios
vestiam-se de branco, com fardamentos que lembravam servos do periodo Brasil Colonial.
Compondo o uniforme, os rapazes, em sua maioria, ficavam descalgos. As mogas, com chinelas de
couro. Vale ressaltar que, este traje ndo era 0 mesmo do gerente. Este se apresentava em estilo
despojado, trajando uma camisa polo, bermuda e sandalias havaianas.

No que diz respeito ao cenario virtual de servigos, a Pousada do Toque possui um website e
fanpage no Facebook. O site da Pousada do Toque, na percepcdo do autor desta dissertagéo,
prioriza a exibicdo de imagens dos diversos ambientes, contendo poucas informacdes textuais. No
tocante ao Facebook da pousada, atualizages ocorrem com frequéncia, tonando-se este um canal
relevante de propaganda e comunicacao com o héspede ou potencial hospede.

Diante disso, podem-se apontar as respostas as questdes secundarias de pesquisa:

1) Como se identificam as principais caracteristicas dos ambientes fisicos das pousadas?

2) De que maneira estdo constituidos os ambientes sociais das pousadas?

3) O que pode ser considerado como novo luxo no contexto de pousadas de charme?

4) E de que forma os hospedes significam suas experiéncias de consumo no contexto do novo
luxo?

Concernente a primeira resposta, a Pousada do Togue constréi seu ambiente fisico pautado
nos seguintes elementos, em ordem de importancia: ambiente em redor, projeto do interior,
equipamentos, paisagismo, projeto de fachada, leiaute, temperatura, aroma, qualidade do ar, som /
mausica e iluminagé&o.

A fotografia abaixo (Figura 9), feita pelo pesquisador, ressalta essencialmente o ambiente em

redor da Pousado do Toque.
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Figura 9(4): Ambiente em redor: Pousada do Toque (Praia do Toque

Fotografia: Proprio Autor

Ao que parece, 0 ambiente em redor da Pousada do Toque constitui-se como um ambiente
estimulante que cria nos hdspedes a intencdo de retornar ao local onde o servico € oferecido. Essa
constatacdo relaciona-se com o que Mehrabian-Russell (1978) denominam de aproximacao, pois 0S
hospedes passam a desejar permanecer no local e explora-lo.

Quanto a configuracdo do ambiente social da Pousada do Toque, foi percebido que as
interacGes entre os atores do cenario de servi¢os ocorriam principalmente entre: funcionarios-
hospedes;  funcionarios-funcionarios;  proprietario-hdspede; hdspede-hdspede;  proprietario-
funcionarios.

No tocante a terceira questdo secundaria, especificamente na Pousada do Toque, 0s
elementos do novo luxo, em ordem de relevancia e de acordo com o que foi dito pelos
respondentes, sdo 0s seguintes: experiéncias sensoriais individualizadas, preferéncia por uma
imagem singular a uma imagem de classe, qualidade na prestagédo de servicos, bem-estar emocional,
desejo pelo raro / incomum, elegancia com simplicidade, relacdo intelectual e emocional, nova
psicologia do consumo, sustentabilidade, bem viver, busca de melhor qualidade de vida, beleza,
nova apreensao da realidade, autonomia, tempo, prazer do paladar, busca pela salde, sensacGes
subjetivas, espaco, siléncio e valorizacéo do saber.
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A observacdo participante do pesquisador ratificou o que foi constatado por meio das
entrevistas, sendo as experiéncias sensoriais individualizadas de fato o componente de maior peso
do novo luxo na Pousada do toque, ja que os hdspedes significam o tratamento personalizado como
sendo a materializacdo do luxo contemporaneo.

Finalmente, os hdspedes da Pousada do Toque significaram suas experiéncias de consumo
visando fortemente experiéncias sensoriais que os reafirmem enquanto individuos, corroborando a
maxima de que a interpretacdo da experiéncia é em Gltima instancia, unica (BARBOSA, 2006).

Isto posto, a discussdo das categorias mapeadas € trazida a fim de se chegar a resposta da
pergunta central desta dissertacdo, quando se sabera se existe ou nao relacdo entre 0 novo luxo e o

charme.

4.2.2.1 Discussao das categorias encontradas

Discutiu-se no referencial tedrico sobre a atmosfera de servicos na hospedagem,
especificamente como os ambientes fisico e social sdo criados para proporcionar experiéncias
memoraveis nos hdspedes. Aliada a essa discussao, a experiéncia de consumo nos servicos também
foi alvo de andlise, bem como o papel do consumidor na oferta de servicos. O luxo tradicional e sua
nova nuance, o luxo pds-moderno, integrou o arcabouco tedrico desta dissertacdo, subsidiando o
encontro das respostas para esta pesquisa. Nesta subsecdo, todos esses topicos abordados no
referencial foram resgatados, entrelacando-se com as categorias mapeadas e com a observacao
participante do pesquisador.

Aqui, discutiu-se com mais profundidade a questdo norteadora desta pesquisa, ja que as
questdes secundérias foram satisfeitas na subsecdo anterior. A finalidade foi produzir uma sintese
integrada dos aspectos do novo luxo que podem se traduzir em charme e entender sistematicamente
a pergunta central norteadora.

Nesse sentido, foi relevante manter em mente o problema de pesquisa, que corresponde a
questdo norteadora:

e Como os ambientes (social e fisico) propostos por pousadas de charme podem

contribuir para experiéncias caracterizadas como de novo luxo?
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Assim, tomando-se por base as seis categorias encontradas no item 4.2.1, percebeu-se que
elas indicam uma estreita relacdo com os elementos do novo luxo. O quadro 17(4) abaixo traz as
categorias mapeadas a partir das entrevistas dos respondentes, a sua respectiva definicdo e a relacdo
com 0s aspectos do novo luxo.

A relacdo e a descricdo das categorias juntamente com os pilares do novo luxo foram

percebidas e, na sequéncia, discutidas individualmente.

Quadro 17(4): Relagdo das categorias com caracteristicas do novo luxo
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Categorias

Descricdo

Aspectos do Novo Luxo

Encantamento a partir dos detalhes e
originalidade

A constituicdo desta categoria se
relaciona com aspectos ligados a beleza
do lugar, tanto naturais quanto criados,
gerando deslumbramento. Refere-se
também ao conjunto de peculiaridades
de uma organizacdo que a caracteriza e
a diferencia das demais, ressaltadas a
partir dos ambientes fisicos (projeto da
fachada, ambiente em redor,
equipamentos, entre outros) e sociais
(interacdo entre hdspedes, funcionarios
e proprietéario).

Experiéncias sensoriais
individualizadas, prazerosas e
luxuosas. (CASTILHO;
VILLACA, 2008);

Importancia do que é belo e de
qualidade. (LIPOVETSKY;
ROUX, 2005);

Foco na beleza e na qualidade.
(DINIZ, 2012)

Elegancia com
(DINIZ, 2012).

simplicidade

Busca por experiéncia e nova
apreensao da realidade
(LIPOVETSKY; ROUX, 2005)

Serenidade e atmosfera de descanso

Refere-se ao que se apresenta de
maneira serena; sem agitagdes ou
perturbacdes; aspectos da pousada que
proporcionam descanso, calmaria e
siléncio.

Foco no bem-estar emocional

(CASTILHO; VILLACA,
2008);
Silencio (DOMENICO DE

MASI, 1999);

Empatia

Esta categoria diz respeito a aptiddo
para se identificar com o outro,
tentando sentir 0 que ele sente,
buscando ir ao encontro dos desejos do
outro através do atendimento.

Aspiracdo por individualidade,
pelas sensagBes subjetivas e
acesso ao luxo (LIPOVETSKY;
ROUX, 2005);

Relagdlo com uma nova
psicologia de consumo, a qual
transcende o objeto (foco nas
experiéncias de  consumo)
(DINIZ, 2012)

Gastronomia

Esta categoria se refere ao ato de
apreciar 0s prazeres da mesa e saboreéa-
los com paladar apurado.

Prazer do toque, do paladar e
do fazer coisas exoticas e
inéditas (CASTILHO;
VILLACA, 2008).

Desejo pelo raro, singular e
incomum, além dos padrdes
convencionais (DINIZ, 2012).

Conforto

Ligado ao bem estar material e ao bem
viver e & saude.

Busca pela saide (CASTILHO;
VILLAGCA, 2008)

Aspiracdo  generalizada a
felicidade material e ao bem
viver (DINIZ, 2012)

Valor
2012)

aspiracional  (DINIZ,
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Meio ambiente e sociedade Esta categoria diz respeito ao cuidado | Existéncia da responsabilidade
dispensado aos funciondrios e a | socioambiental
sociedade, bem como ao meio | (sustentabilidade)
ambiente, podendo-se traduzir também | (LIPOVETSKY, 2005);
em sustentabilidade.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015)

A categoria “Encantamento a partir dos detalhes e originalidade” apresenta liga¢do direta
com aspectos relacionados ao novo luxo, ja que uma das caracteristicas mais sobressalentes desse
encantamento advindo dos detalhes e originalidade é a relacdo da beleza do lugar (seja ho ambito
natural ou criado) com o deslumbramento do héspede. Tal relacdo estd em consonancia ao que
trazem Lipovetsky e Roux (2005), Castilho e Villaca (2008) e Diniz (2012) quando apresentam 0s
aspectos do novo luxo. Para estes autores, 0 luxo contemporaneo tem raizes nas experiéncias
sensoriais individualizadas e admite que o consumidor esteja interessado no que € belo e de
qualidade e mais avido por novas experiéncias. Nesse sentido, para ofertar experiéncias
individualizadas, as pousadas estudadas se utilizam tanto de aspectos fisicos quanto sociais, fazendo
com gue o hdspede apreenda a realidade de uma maneira Unica e marcante.

Com relacdo a observacao feita in loco, o que pode ser verificado é que a Pousada do
Amparo, especificamente, explora os aspectos ligados a beleza do lugar nas suas duas faces, a
natural e a criada. A face natural diz respeito a prépria localizacdo privilegiada da pousada, o sitio
histdrico de Olinda, com suas ladeiras e conjunto arquiteténico preservado, e a criada, faz referéncia
aos ambientes internos que remetem ao periodo colonial com objetos, texturas e formas que tornam
cada espaco da pousada um retrato de um passado nostalgico, levando o héspede a viajar na historia
do préprio pais e, sobretudo vivenciar um pouco do apogeu de uma época, a colonial.

A pousada do Toque, por sua vez, pelo que foi conferido pelo autor desta dissertacéo atraves
da observacdo participante (observador como participante), tambeém usufrui da localizacdo
privilegiada, uma praia paradisiaca no litoral norte de Alagoas, mais precisamente na costa dos
corais. Como se ndo bastasse, a beleza natural da praia e dos arredores da pousada, ela ainda se
utiliza de elementos criados, como uma decoracdo vanguardista, a0 mesmo tempo, que inclui
aspectos ruasticos no seu interior. O conjunto do ambiente fisico, representado pelo exterior e
interior das instalagGes juntamente com 0s outros tangiveis, e 0 ambiente social (ZEITHAML et al,
2011), concebido pelas relagcBes funcionérios-proprietarios, hospedes-funcionérios, hdspedes-
proprietarios e hospedes-hospedes culminam no deslumbramento do hdspede, que se sente
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importante e se enxerga como alguém e ndo como um ndmero, como ocorre em outros tipos de
meios de hospedagem.

Assim, verifica-se que as duas pousadas apresentam, cada uma a seu modo, detalhes
(aspectos fisicos e sociais) que levam ao encantamento e que estes detalhes se ligam ao luxo pos-
moderno, como j& exposto. A foto abaixo, tirada na Pousada do Toque, corresponde a um dos
restaurantes onde os hdspedes tomam café da manhd, conhecido como casa de farinha. Os azulejos
portugueses, 0 movel antigo e o local onde se colocava a mandioca recria um ambiente de um Brasil

distante e encanta o hdspede nos detalhes.

Figura 10(4): Casa de Farinha (Pousada do Toque)
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Fotografia: Préprio Autor (2014)

A segunda categoria faz mengdo a “Serenidade e atmosfera de descanso”, o que nesta
dissertacdo foi conceituada como ao que se apresenta de maneira serena; sem agitacbes ou
perturbacdes; aspectos da pousada que proporcionam descanso, calmaria e siléncio. Tal conceito
estd intimamente ligado a nuances do novo luxo, segundo propdem Domenico de Masi (1999) e

Castilho e Villaga (2008), que asseguram que o luxo pdés-moderno tem énfase no bem-estar
emocional e na importancia dada ao siléncio.
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No que se refere a observacdo participante, o autor desta pesquisa pode verificar que a
pousada do Amparo, mesmo estando em uma &rea urbana, consegue na maior parte do tempo,
proporcionar uma atmosfera de descanso aos seus hospedes e preserva o siléncio em suas
instalacBes. A atmosfera de descanso, tendo como pano de fundo o siléncio, leva ao bem-estar
emocional e faz com que a estada na pousada seja, de fato, especial e luxuosa, ja que para
Domenico de Masi (1999) o siléncio ¢ visto como “artigo” de luxo, em meio ao turbilhdo dos
grandes centros populacionais.

A pousada do Toque, no que lhe diz respeito, de forma ainda mais natural, apresenta a
serenidade e a atmosfera de descanso em toda a sua extensdo. O autor desta dissertacdo pode
observar que a localizacdo da pousada contribui para a sensacdo de serenidade e,
consequentemente, a presenca do siléncio. Vale destacar que a Pousada do Toque se localiza em um
povoado, em uma pequena cidade do estado de Alagoas e é cercada por vegetacao, o que a envolve

em um clima de absoluto descanso e paz, como pode ser visto na figura 11(4).

Figura 11(4): Atmosfera de descanso (Pousada do Toque)

Fotografia: Proprio Autor
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A terceira categoria diz respeito & empatia, traduzida aqui como a aptidao para se identificar
com o outro, tentando sentir o que ele sente, buscando ir ao encontro dos desejos do outro por meio
do atendimento. Esta categoria se relaciona com o luxo p6s-moderno no sentido que a aspiracéo por
individualidade, pelas sensac@es subjetivas e acesso ao luxo séo caracteristicas do que se denomina,
nesta dissertacdo, de novo luxo (LIPOVETSKY; ROUX, 2005). Além disso, outra particularidade
do luxo contemporaneo é a nova psicologia do consumo, a qual vai além do objeto e esta mais
ligada as experiéncias que ocorrem no ato de consumir (DINIZ, 2012).

Destarte, a pousada do Amparo tem observado em suas praticas de atendimento, estes
elementos trazidos na nova concepcdo do luxo. Isto ficou evidente para o autor desta dissertacéo
que pode presenciar a maneira como, tanto o proprietario quanto os funcionarios, tentam se colocar
no lugar do hospede, o fazendo viver a sua individualidade em suas formas mais variadas. Desde a
escolha de um cardépio diferente a lembranca e comemoracdo do aniversario de um héspede que
sequer havia falado sobre o assunto, pode-se verificar uma nova forma de consumo, em que 0
objeto (tangivel) ndo é o mais importante e sim as experiéncias vividas na estada do hospede no
local, o que para Diniz (2012) se traduz como uma nova forma de luxo.

Na pousada do Toque, a terceira categoria se demonstrou no atendimento aos hdspedes.
Foi possivel verificar, tanto a partir de entrevistas quanto de observacdo participante, que o
proprietario e os funcionarios se esforcam sobremaneira para ir ao encontro dos desejos dos
hospedes. O autor desta dissertacdo observou que até mesmo o horario das refeicdes fica a critério
do consumidor, o que foi interpretado como uma atencdo especial a individualidade, fazendo o
hospede sentir-se importante e possuir autonomia, o que se configura como elementos do luxo
contemporaneo, conforme ja citado.

A quarta categoria, Gastronomia, conceitua-se como 0 ato de apreciar 0s prazeres da mesa
e saborea-los com paladar apurado. A relagdo desta categoria com 0 novo luxo é comprovada a
partir do que diz Castilho e Villaga (2008) quando colocam que algumas particularidades do novo
luxo sdo o prazer do toque, do paladar e do fazer coisas exdticas e inéditas. Além disso, Diniz
(2012) assegura que o consumidor do novo luxo tem desejo pelo raro, singular e incomum, algo
além dos padrdes convencionais.

As particularidades referentes a categoria gastronomia na Pousada do Amparo se
demonstraram de forma anéloga a partir das entrevistas com o0s hospedes e da observacdo
participante. Um dos respondentes da pesquisa destacou que a possibilidade de saborear varios tipos

de sucos no café da manh&, muitos deles feitos com frutas exdticas, tinha um significado especial
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para ele, uma vez que fugia ao padrdo de sabores que normalmente sdo servidos nos hotéis
convencionais, sendo encarado por ele como algo inéedito.

O autor desta dissertacdo pode conferir o que Diniz (2012) coloca como desejo pelo raro e
incomum no quesito gastronomia, ao saborear pratos com ingredientes ndo convencionais na
culinéria local e que, portanto, se revestiu de singularidade, tornando o0 momento de refeicdo, um
momento marcante e envolto em simbolismo.

Ja na Pousada do Toque, o que ficou nitido é que a gastronomia tem um espaco especial na
apreciacdo dos hdspedes. Nas entrevistas realizadas, os respondentes deixaram transparecer que o
ato de saborear alimentos com paladar apurado tem um significado especial na avaliacdo da
experiéncia na pousada. Nesse sentido, um dos respondentes destacou que degustar uma
alimentacdo preparada com toque de chef é algo que deve ser valorizado. Para o observador
participante desta pesquisa também ficou evidente que usufruir de uma gastronomia rica, em sua

preparagéo e apresentacao, se configura em algo luxuoso e, portanto, prazeroso.

Figura 12(4): Gastronomia Pousada do Amparo

N\

Fotografia: Proprio Autor
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A quinta categoria esta ligada ao bem estar material, ao bem viver e a satde e tem por titulo
o conforto. A analogia que se faz com o luxo contemporéaneo é segundo o que dizem Castilho e
Villagca (2008), quando afirmam que o consumidor do novo luxo busca a saude. Diniz (2012)
acrescenta que ha também uma aspiracao generalizada a felicidade material e ao bem viver, como
também um valor aspiracional.

Na Pousada do Amparo, a quinta categoria se desenhou da mesma maneira das demais, a
partir dos relatos dos respondentes e da observacao participante. Verificou-se que a maioria dos
hospedes citou o conforto como fator decisivo na avaliacdo da hospedagem, o que parece ser uma
indicacdo clara que o consumidor pds-moderno anseia mesmo pelo bem-viver. A Pousada do
Amparo, mesmo instalada em casardes datados do século XVIII, busca proporcionar ao héspede o
conforto e comodidade que sdo convenientes a quem deseja uma experiéncia positiva.

A Pousada do Toque, por sua vez, busca trazer o novo luxo também na maneira que
apresenta o conforto para os hdspedes. Tal objetivo se traduz desde os moveis utilizados, ao
cuidado com a manutencdo de todos 0s equipamentos presentes no espaco fisico do
estabelecimento. Um dos respondentes colocou que a propria localizacdo da pousada auxilia no
contato com a natureza, podendo assim respirar um ar mais puro e sentir-se confortavel em meio a
um ambiente adequado e bonito.

O autor desta dissertacdo pode verificar que o conforto é uma preocupacéo da Pousada do
Toque, uma vez que nitidamente a mobilia, a decoracdo e o tratamento oferecidos aos hospedes
carregam em si um valor de conforto, que proporcionam a sensacdo do bem viver, um valor
aspiracional, como coloca Diniz (2012). Além disso, a Pousada do Toque possui um espaco fisico
privilegiado, grande em extens&o e cercado de belezas naturais. Para Domenico de Masi (1999), o
espaco fisico hoje em dia pode ser visto também como um artigo luxuoso, uma vez que as pessoas
vivem na maior parte do tempo, principalmente nas grandes cidades, em espa¢os muito pequenos
(apartamentos). Na Pousada do Toque foi possivel, para o observador participante, ter a sensacao de
relaxamento, advinda do conforto presente no local. A figura 13(4) apresenta um dos quartos da
Pousada do Toque.
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Figura 13(4): Quarto da Pousada do Toque

Fotografia: Préprio Autor

A sexta categoria esta associada ao cuidado dispensado aos funcionérios e a sociedade, bem
como ao meio ambiente, podendo-se traduzir também em sustentabilidade. Para Lipovetsky e Roux
(2005) isso também se configura como um elemento do novo luxo, ja que para 0s autores nessa
nova concepc¢ao existe uma responsabilidade socioambiental, um senso de sustentabilidade.

Na pousada do Amparo, a sustentabilidade € vista nos dois aspectos principais, quais sejam:
O sdcio (pessoas) e 0 ambiental (meio ambiente). Segundo o proprietario do estabelecimento, existe
uma preocupacado por sua parte de melhorar a vida ndo apenas dos seus funcionarios, mas também
de suas respectivas familias. Tal pratica deixa transparecer a humanizagdo do trabalho, um aspecto
que evidencia uma preocupacdo com a sociedade. Além disso, o proprietario também relatou
algumas préaticas que sdo tidas como sustentaveis, como por exemplo: reaproveitar agua para certas
atividades cotidianas da pousada; a reforma de mdveis e 0 seu reaproveitamento, evitando o
consumo excessivo; o plantio e manutencédo de vegetacdo na area de lazer da pousada.

O observador participante, no periodo em que ficou hospedado na pousada, pode constatar
as préticas citadas pelo proprietario e avaliou as agdes como socialmente responsaveis.

A Pousada do Toque, por sua vez, tem como missdo ser uma pousada totalmente

sustentavel, segundo palavras do seu proprietario. Nesse sentido, algumas medidas foram adotadas,
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tais como: aproveitamento de luz solar em vérias dependéncias da pousada, evitando 0 uso
excessivo de energia elétrica; o plantio de varios tipos de fruteiras, manutencdo de uma horta dentro
da pousada (conforme pode ser visto da figura abaixo) e um viveiro de peixes, com vistas a
proporcionar uma alimentacdo mais saudavel para os hdspedes, ja que o que é produzido no local é
para consumo praoprio.

O autor desta pesquisa pode verificar essas medidas sendo adotadas na pousada, quando
esteve hospedado no local, inclusive indo conferir o lugar de plantacdo, verificando o que
Lipovetsky e Roux (2005) colocaram como algo luxuoso nos dias atuais, o senso de

responsabilidade s6cio ambiental, a preocupacdo com a natureza em suas mais variadas formas.

Figura 14(4): Horta da Pousada do Toque

Fotografia: Proprio Autor

Diante da andlise realizada a partir dos codigos e das categorias mapeadas, e observando o
referencial tedrico que deu base ao desenvolvimento desta dissertacdo, foram respondidas as
questdes secundarias para 0s dois casos pesquisados: Pousada do Amparo e Pousada do Toque.

Nesse sentido, a questdo central deste estudo (Como os ambientes social e fisico propostos
por pousadas de charme podem contribuir para experiéncias caracterizadas como de novo luxo?)

pode ser respondida.
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Baseado no referencial teérico, que versou sobre o ambiente de consumo em servicos,
exemplificado nos aspectos fisicos e sociais; a experiéncia de consumo, tanto a forma como é
ofertada quanto o papel que o hospede desempenha na interpretacdo da oferta de servicos; o luxo e
0s servi¢os, abarcando o luxo na sua face mais tradicional até chegar ao novo luxo e como este pode
ser traduzido em charme, nas entrevistas semiestruturadas realizadas com 0s proprietarios,
funcionarios e hospedes e na observacédo participante, chega-se a conclusao que os aspectos fisicos (
projeto do interior, equipamentos, projeto da fachada, paisagismo, ambiente em redor, iluminacéo,
som/mdasica, trajes dos funcionarios, leiaute, qualidade do ar, temperatura, e aroma) juntamente com
0s aspectos sociais (interagdes dos funcionarios com os hdspedes, proprietario e hospede, hdspede e
hospede, hospede e morador da rua, funcionarios e funcionarios) se unem e sdo responsaveis, ao
que parece, pela significacdo da experiéncia de consumo como sendo memoraveis e positivas para
0s hdspedes.

Isto posto, verificou-se que a criagdo dos ambientes da pousadas conseguiu éxito no
proposito de encantar os seus clientes, de tal modo que estes criaram um vinculo emocional, como
ja visto em trechos das entrevistas.

Além disso, no que tange ao novo luxo, as caracteristicas percebidas foram: siléncio, desejo
pelo raro/incomum, fazer coisas exdticas e inéditas, valorizagcdo do saber, relacdo intelectual e
emocional, busca pelo belo, experiéncia e nova apreensdo da realidade, qualidade na prestacdo de
servigos, autonomia, sensacOes subjetivas, bem estar emocional, experiéncias sensoriais
individualizadas, elegancia com simplicidade, espaco, nova psicologia de consumo, prazer do
paladar, felicidade material e ao bem viver, tempo, sustentabilidade, preferéncia por uma imagem
singular a uma imagem de classe, busca pela satde, busca da melhor qualidade de vida.

Dessa forma, os aspectos fisicos e sociais das pousadas em estudo se relacionam diretamente
com as caracteristicas do novo luxo, uma vez que os proprios respondentes da pesquisa fizeram
mencado a essas caracteristicas a medida em que viviam suas proprias vivéncias na pousada,
descrevendo-as antes mesmo de saber da existéncia de um novo estagio de luxo.

Somando-se a esta relagdo existente, os ambientes fisico e social configuram-se como o
canal para o novo luxo ser percebido e vivenciado pelos héspedes.

Por fim, percebeu-se que esse luxo contemporaneo esta alicergado no conforto, na
gastronomia, no charme, na calma e na cortesia, ja que existe intrinseca relagéo entre tais pilares e

as caracteristicas propostas pelo novo luxo.
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5 Consideracoes finais

Nesta dissertacdo buscou-se trazer a tona a relevancia da construcdo dos ambientes fisico e
social no cenario de servicos, especificamente em estabelecimentos de hospedagem. O
questionamento basilar deste trabalho emerge de um contexto em que aparentemente tais ambientes
contribuem para uma avaliacdo positiva da prestacdo de servi¢os e para uma nova significacdo da
vivéncia nos locais de hospedagem, guardando estrita relagdo com os aspectos do luxo moderno.

Dessa forma, pautando-se nesse pressuposto foi que esta dissertagdo orientou-se a um
enfoque experiencial, especificamente porque foi necessario comprovar como ocorria a elaboragédo
da atmosfera de servico em meios de hospedagem. A justificativa para tal abordagem se da também
em funcdo de uma perspectiva econdmica, ja que os proprietarios das pousadas precisam conhecer o
comportamento de consumo de seus hospedes para poder ofertar o servigo adequado e, assim, gerar
encantamento.

Assim, compartilha-se da premissa de que parcela significativa dos consumidores procura
viver imersfes em experiéncias que vdo além de uma simples relacdo com servigos/produtos
(BARBOSA, 2006), o que transcende o consumo utilitario.

Tomando-se como base as consideracfes anteriores, surge a seguinte pergunta de pesquisa:
como os ambientes social e fisico propostos por pousadas de charme podem contribuir para
experiéncias caracterizadas como de novo luxo?

Com o intuito de lapidar o escopo da pesquisa, iniciou-se o percurso metodolégico mediante
a realizacdo de entrevistas semiestruturadas com haospedes, funcionarios e proprietarios das
pousadas, quais sejam Pousada do Amparo e Pousada do Toque. Somando a isso, achou-se cabivel
complementar tal percurso com observacdo participante do autor desta dissertacdo. A finalidade
dessa etapa foi perceber como os componentes da experiéncia de servicos, que incluem aspectos
ligados ao ambiente fisico e social, podem interferir na avaliagdo dos hospedes quanto a essa
experiéncia.

A apreciagdo do corpus se deu a partir da analise de contetdo, proposta por Bardin (2009).

Conhecer o significado da experiéncia de consumo e chegar a um entendimento teérico nao
foi algo facil de conseguir, apenas sendo possivel a partir de um arcabouco tedrico solido sobre o
tema e por meio dos dados coletados em campo.

Como aporte teorico, realizou-se uma incursdo por abordagens do ambiente de servigos, da

experiéncia de consumo e do luxo, tanto o tradicional quanto o contemporaneo.
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Findada a revisdo teorica e construido o corpus da andlise, as questdes secundarias foram
respondidas. Na sequéncia, seis categorias configuraram o mapa de achados extraidos do corpus,
destacando-se: Encantamento a partir dos detalhes e originalidade, serenidade e atmosfera de
descanso, empatia, gastronomia, conforto e meio ambiente e sociedade.

Dessa forma, esta pesquisa permitiu constatar que os ambientes social e fisico s&o elementos
chave para compreensdo do comportamento do consumidor e um fundamento para uma nova
perspectiva do marketing, em que o individuo interpreta a sua prépria experiéncia como um estagio
superior do luxo, o que aqui denomina-se novo luxo

Além disso, o mapeamento das categorias versa sobre a relacdo existente entre as
caracteristicas do novo luxo e os aspectos da Associacdo Roteiros de Charme. Nesse sentido, 0 que
parece se configurar é que o novo luxo se traduz em charme e se envolve nos detalhes, sobrepondo-
se a obviedade luxo tradicional.

Tomando-se, entdo, as consideragGes acima tecidas acerca do novo luxo e da criagdo dos
ambientes fisico e social nas Pousada do Toque e Pousada do Amparo, constatou-se que, como
disse um dos funcionarios da Pousada do Toque: “Menos ¢ mais!”. Tal afirmacdo corrobora o que
traz Tungate (2014): “E um erro presumir que o luxo seja possuir uma banheira de ouro com
torneiras cravejadas de joias. Nao se pode medir o Luxo em dolares. Ele se mede em detalhes”.

Diante das reflexfes tecidas neste trabalho, faz-se necessario destacar as implicacdes
gerenciais, limitacdes do estudo e as sugestdes para pesquisas futuras.

No tocante as implicagdes gerenciais, ndo obstante esta dissertacdo ter o foco académico,
optou-se por apresenta-las, ja que podem constituir pontos de interesse para 0s proprietarios das
pousadas.

Para as duas pousadas estudadas nesta pesquisa, ou mesmo para quem deseja iniciar suas
atividades no setor de hospedagem, algo que ndo se pode negligenciar é que a experiéncia é
individual e que o ambiente de servicos, tanto fisico quanto social, interfere diretamente nos
sentimentos, nas percepgdes e nas emocgdes do consumidor. Ademais, essa juncao de fatores leva as
pousadas a ter que conhecer mais profundamente os seus consumidores, a fim de se posicionarem
de maneira estratégica e, assim, adquirirem vantagens competitivas frente a outros
estabelecimentos.

Um outro aspecto a considerar esta ligado as caracteristicas do publico-alvo das pousadas,

considerando que sdo pessoas, em sua grande maioria, que possuem um alto poder aquisitivo e que
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estdo em contato direto com variados tipos de servigos de hospedagem de luxo, sendo muitas vezes
mais exigentes.

Portanto, € preciso que as pousadas tenham total consciéncia das demandas de seus
hospedes, para assim poderem ofertar servicos compativeis com as necessidades destes, superando
as expectativas do publico seleto em questéo.

Como contribuicdes de melhoria para as pousadas pesquisadas, especificamente a Pousada
do Amparo, apresentaram-se as seguintes: limitacfes quanto a acessibilidade e barulho. Essas
limitacGes foram percebidas no discurso dos respondentes. Quanto as limitacGes da Pousada do
Toque, o aspecto ressaltado é a falta de entretenimento para criangas, pouca iluminagdo no
percurso até os chalés e excesso de simpatia por parte de alguns funcionarios.

Assim, apos terem sido apresentadas as implicacGes gerenciais advindas da realizacdo deste
estudo, a seguir sdo trazidas as principais limitaces desta investigacéo.

No tocante a limitacdo deste estudo, apontou-se o ndmero restrito de hdspedes e
funcionarios entrevistados, pelo fato de nem todos estarem disponiveis nos momentos em que a
pesquisa de campo era realizada.

A perspectiva do novo luxo adotada nesta dissertacdo é uma abordagem ainda pouco tratada
na academia, o que da a esta pesquisa um carater inovador. O nimero de pesquisas com esta
temaética é ainda timido, o que se constituiu como desafio na construcéo deste trabalho.

Deve-se considerar, entretanto, que € necessario um aprofundamento e continuacdo de novas
pesquisas que contribuam para a evolugdo do conhecimento nessa area.

Apdbs a apresentacdo das principais limitacGes desta dissertacdo, a seguir sao propostas
algumas sugestdes que podem estimular novas pesquisas aliando experiéncia de consumo, novo
luxo e ambiente de servicos.

A presente pesquisa trouxe a tona a necessidade de desenvolvimento de outros estudos que
aprofundem o conhecimento aqui desenvolvido. Dito isto, apresentam-se a seguir algumas
sugestoes:

e A realizacdo de uma pesquisa com a mesma tematica aplicada a outro tipo de
estabelecimento;

e Desenvolver pesquisas do tipo cross-cultural a fim de entender o significado do
novo luxo a partir do ambiente de servicos para consumidores de outros paises, ja

gue aspectos culturais podem influenciar a maneira de interpretar uma experiéncia.
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Apéndice A — Roteiro de entrevistas

No inicio da entrevista:
1. Apresentar os objetivos da pesquisa;
2. Solicitar autorizacdo para gravacao da entrevista;

No final da entrevista:
1. Perguntar ao entrevistado se algum tema importante referente a tematica nao foi contemplado por
este roteiro.

Comente sobre a proposta de experiéncia que o ambiente de servicos oferece em relacdo aos
aspectos fisicos e sociais e como esta pode ser gerenciada a fim de promover experiéncias que
podem ser interpretadas como memoraveis pelos consumidores.

Prédio Funcionarios
Mobilia Outros clientes
Localizagdo Proprietario

Entrevistas Pousadas de Charme
Roteiro de perguntas
01- Para os hospedes
Dldade: ()
2) Sexo: () Feminino () Masculino
3) Origem (de que Estado ou Pais o hdspede é):

4) Profissdo

5) O que vocé busca ao fazer uma viagem?

6) E a 12 vez na Pousada? Se NAO, o que o (a) levou a retornar?

7) Quantas vezes por ano, em media, vocé (s) viajam?
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8) Como conheceu a Pousada?

9) O que levou a escolher esta Pousada em detrimento dos demais hotéis?

10) Que aspectos mais chamam a atencdo de vocés na Pousada quanto a:
Funcionarios

Estrutura Fisica

Outros hospedes

RefeicOes (geralmente café da manhd)

11) Como vocé descreveria sua experiéncia na Pousada?

12) Alguma expectativa sua ndo foi atendida?

13) Na sua opinido qual o aspecto principal para que a hospedagem seja  marcante/memoravel?

02- Para os funciondrios

1)ldade: ()

2) Sexo: () Feminino () Masculino
3)Funcao:
4) Formacao:
5) Ha quanto tempo trabalha na Pousada?

6) Vocé tem experiéncia em outros hotéis e/ou pousadas? Se SIM, em quais?
( )SIM ( )NAO

7) Na sua opinido qual o diferencial desta Pousada?

8) O que voce prioriza ao atender o hospede?

9) O que voceé considera mais relevante para que o hospede tenha uma experiéncia positiva?

10) Na sua opinido, os héspedes geralmente gostam da Pousada?

03- Para o0s proprietarios

1)ldade: ()

2) Sexo: () Feminino () Masculino
3) Formacado:
4) Tempo de atuacéo:
5) E sua Unica atividade?

( )SIM ( )NAO

6) Quanto tempo por dia se dedica a esta atividade (em média)?
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7) O que o levou a fazer parte do Roteiro de Charme?

8) Qual o objetivo ao criar este cendrio para a Pousada?

9) Como é criado o cenério de servigos desta Pousada? O que o inspira a criar e re(criar) este
espaco?

10) Qual o papel do hdspede na criacdo da proposta da Pousada?

11) Quais emoc0es deseja suscitar no hospede no tempo em que ele se encontra na Pousada?

12) Ao atender o hospede, qual a proposta da Pousada?

13) Quais elementos vocé considera essenciais para que o hdspede tenha uma experiéncia
memoravel na sua Pousada?

14) Qual o seu principal diferencial competitivo?




