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Resumo:

As rapidas mudancas neste mundo globalizado tém gerado os mais variados
impactos e afetado as caracteristicas de diferentes regides da terra. A capacidade
produtiva de uma regidao era considerada a sua riqueza econémica. Hoje, com a
abertura dos mercados internacionais e a evolugao tecnologica, outros setores
comecam a emergir como novas fontes de riquezas. Com isso, a chamada industria
do turismo transporta grandes oportunidades de mercado as regides que possuem
atrativos naturais e/ou culturais. Ligados aos atrativos, torna-se necessario montar
uma infra-estrutura condizente com as necessidades dos visitantes que estao cada
vez mais exigentes em relagao aos servicos recebidos. Verificado este crescimento,
outra “industria” surge com identidade prépria, a da hospitalidade, formada pelos
prestadores de servigos no turismo, pela comunidade anfitria e pela atmosfera
apresentada nos cenarios naturais e culturais das cidades. Portanto, apresenta-se
neste artigo, a gestdao da comunicagao organizacional como suporte estratégico
para construir ou fortalecer a identidade institucional de uma localidade através
da hospitalidade publica exposta no conjunto arquiteténico da cidade de Ouro
Preto-MG, Brasil.
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O incessante movimento turistico mundial tem gerado os mais variados impactos e

afetado a humanidade no sentido econdmico, social, cultural e ambiental em diferentes

localidades do globo. Nesse sentido, o Brasil ira receber visitantes do mundo inteiro com a

realizagao da copa do mundo da FIFA em 2014 e dos jogos olimpicos no Rio de Janeiro em

2016. Sediar e organizar mega eventos internacionais pressupde a pratica da hospitalidade

para acolher as equipas e os visitantes de varios paises. Os brasileiros terao a oportunidade

de vivenciar uma série de a¢oes de mobilizacao urbana para realizar os eventos e consolidar

a identidade institucional do pais. A Identidade pode ser simplificada como a soma da

histéria e da cultura de um povo que transmite a imagem dos valores e costumes associados
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que permitem definir a identidade institucional de uma nacao. O desafio sera mostrar esse
Brasil e todo o seu patriménio cultural e natural espalhado nesse imenso territorio.

O desenvolvimento das atividades do turismo mundial nos ultimos 50 anos é
impulsionado pela mudanca de habitos de consumo nas sociedades. As pessoas adquirem as
férias pagas, beneficios e lazer. O direito ao tempo livre transforma as viagens em objeto de
consumo do ser humano contemporaneo. O turismo incrementa-se a cada ano pelos desejos
basicos que todo cidadao tem de se movimentar livremente, sentir prazer, bem-estar,
repousar longe das tarefas rotineiras, conhecer novas pessoas, novas culturas, descobrir
novos horizontes e paisagens. Rotas mais acessiveis e deslogdes mais ageis facilitam o
incremento das viagens nacionais e internacionais. Esse fenomeno aproxima pessoas de
comunidades distintas, com desejos e necessidades distintos, tornando-se necessario
considerar o sentido de ser hospitaleiro como fator estratégico na gestao da comunicagao de
uma determinada localidade turistica.

Do Brasil ao Japao, do pdlo norte ao sul, sao poucos os lugares do mundo que ainda
nao foram atingidos pelo impacto socio-econdmico provocado pelo desenvolvimento do
turismo. Segundo dados do Ministério do Turismo, em 2010, o numero de turistas em todo o
mundo foi de aproximadamente 935 milhdes. Com uma taxa de crescimento sempre
constante, a estimativa é de que o setor chegara em 2015 com mais de 1 biliao de pessoas
visitando anualmente paises estrangeiros. Além disso, sabe-se que o nivel de qualificagao
profissional dos prestadores de servicos turisticos é considerado insuficiente em varios
aspetos em todo o Brasil. Em determinadas localidades turisticas, a comunidade anfitria nao
tem oportunidades de acesso aos estudos fundamentais. O nivel educacional, a falta de
dominio de outros idiomas, o desconhecimento do cliente e do mercado turistico, a
despreocupagao com as exigéncias dos visitantes sao alguns dos fatores que impedem a
evolugao da qualidade dos servicos prestados no setor turistico. Acredita-se que o
desenvolvimento profissional e pessoal da comunidade anfitria como um todo, refletira
diretamente no valor percebido pelo viajante.

A gestao da comunicacao institucional, em conjunto com a profissionalizacao dos
servicos de hospitalidade oferecidos, é uma estratégia essencial para atender as
expectativas dos visitantes e acelerar o desenvolvimento sustentavel da localidade. As
praticas da hospitalidade utilizadas para atender tais expectativas dos viajantes, associam-
se ao conceito de marketing que estabelece a premissa basica de satisfazer as necessidades
de seu cliente.

As rapidas mudancas neste mundo globalizado tém gerado os mais variados impactos
e afetado as caracteristicas de diferentes regides da terra. A capacidade produtiva de uma
regiao era considerada a sua riqueza econdmica. Hoje, com a abertura dos mercados
internacionais e a evolucao tecnoldgica, outros setores comeg¢am a emergir como novas
fontes de riquezas. Com isso, a chamada induUstria do turismo transporta grandes
oportunidades de mercado as regioes que possuem atrativos naturais e/ou culturais. Ligados
aos atrativos, torna-se necessario montar uma infra-estrutura condizente com as
necessidades dos visitantes que estao cada vez mais exigentes em relacao aos servicos
recebidos. Verificado este crescimento, outra “industria” surge com identidade prépria, a da
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hospitalidade, formada pelos prestadores de servi¢os no turismo, pela comunidade anfitria e
pela atmosfera apresentada nos cenarios naturais e culturais das cidades.

Portanto, apresenta-se neste artigo, a gestao da comunicagao organizacional como
suporte estratégico para construir ou fortalecer a identidade institucional de uma localidade
através da hospitalidade publica exposta no conjunto arquitetonico da cidade de Ouro
Preto-MG, Brasil.

1. Gestao da comunicacao

A gestao da comunicagao organizacional compreende um agrupamento de
atividades, agoes, estratégias administrativas, de mercado e institucionais das organizacoes
publicas e privadas (Governo, ONGs, associagoes, sindicatos, escolas, universidades,
empresas, comunidades e cidades) junto aos seus varios publicos de interesse (consumidores
finais, colaboradores, formadores de opiniao, classe politica, empresarios, comunidade
académica, media,etc) para dar origem e/ou fortalecer a identidade institucional das marcas,
produtos e servicos.

As categorias da Comunicagao Organizacional que se integram para a gestao
estratégica das organizagoes sao descritas da seguinte forma: comunicacao institucional,
comunicacao administrativa, comunicagao interna e a comunicagao de mercado. Para
ampliar o debate sobre as categorias da comunicagao organizacional, apresenta-se o quadro
1 como modelo tedrico a ser utilizado na condugao da analise da gestao da comunicacao
institucional.

-

wn:muuu:;:m WM

[ GESTAO ESTRATEGICA )
—————— — — - — - . .

Quadro 1- Comunicagao integrada (LUPETTI ,2007: 16)

De acordo com o modelo de gestao estratégica da comunicacao apresentado pela
autora, a comunicacgao institucional centraliza-se na intengao de gerar, alterar ou reconhecer
a identidade e a imagem das organizagoes, promovendo suas marcas, produtos e servigos
para o publico consumidor. Conforme esta explicado no quadro 1, a propaganda
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institucional, o jornalismo empresarial, a assessoria de imprensa, o marketing social,
desportivo e cultural, a editoracao multimédia e as relacdes publicas integram as acoes de
comunicagao institucional da organizagao, dentro do contexto planeado da gestao
estratégica da comunicagdo integrada. Dessa maneira, Torquato (2004: 34) explica que “a
comunicagao organizacional é, portanto, a possibilidade sistémica, integrada, que redne as
quatro modalidades descritas acima, cada uma exercendo um conjunto de funcdes”. A
comunicagao institucional desempenha funcao indispensavel a qualquer organizacao que
deseja a identificagao corporativa da marca, seja para criar, mudar ou influenciar atitudes,
novos comportamentos e assim, fortalecer a imagem da organizacato no mundo
contemporaneo. Trata-se de direcionar o consumidor para se relacionar com a marca, o que
implica estratégias de marketing sociais, culturais, esportivas e criacao de formas de
interacao com o consumidor para fixar a identidade da organizagao, seus produtos e
Servigos.

Dessa forma, torna-se evidente a preocupacao das organizagdes com a gestao da
comunicagao institucional. As marcas precisam estar associadas as essas agoes
institucionais, para fixar na mente do publico consumidor a imagem de organizacao
socialmente responsavel. Contudo, é pertinente salientar que o objetivo principal da
mensagem na comunicacao institucional é influenciar comportamentos favoraveis a
organizacao, conforme relata Gracioso (2006,35): “A propaganda institucional consiste na
divulgacao de mensagens pagas e assinadas pelo patrocinador, em veiculos de comunicagao
de massa, com o objetivo de criar, mudar ou reforcar imagens e atitudes mentais, tornando-
as favoraveis a empresa patrocinadora.” Pode-se ressaltar ainda a importancia das percecoes
da identidade organizacional transmitida atraves da comunicagao institucional para divulgar
a concecao de valores e atributos das marcas. Na mensagem institucional, esta representada
toda a imagem da organizacao que estabelece a percecao do mercado consumidor e da
opinido publica, “o processo de administracdo de percecdes assume sua relevancia e
imprescindibilidade”, adverte Andrade (2004:145). Cabe entao frisar, que a geragao da
identidade institucional da organizacao tem origem no planeamento estratégico através da
gestao da comunicacao integrada do marketing, ou seja, a comunicacao que articula
integradamente as varias agoes da promocao: propaganda, relagoes publicas, promocao de
vendas, marketing direto, merchandising, vendas, embalagens e a comunicacgao virtual.

Para tanto, exige-se do gestor da comunicacao nao apenas conhecimentos e
habilidades nas praticas profissionais, mas também uma visao abrangente do mercado e da
sociedade contemporanea. O profissional de comunicagao organizacional deve ser um
gestor capaz de planear, executar e controlar o esfor¢co de comunicacao da organizagao.
Assim sendo, a gestao apresenta-se como um procedimento planeado sistematicamente
para determinar uma postura profissional perante a sociedade e tratar a comunicacao de
forma responsavel.

No Brasil, as atividades que envolvem a comunicagao organizacional desempenham
um papel fundamental com a contribuigao de profissionais do mercado e das universidades.
Dessa maneira, a comunicacao Organizacional, em seus multiplos aspetos, tem sido objeto
de pesquisas em congressos e trabalhos cientificos sobre o tema nos cursos de graduagao e
pds-graduacao em administracao, marketing e comunicagao.
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Outra categoria que merece atencao por parte dos gestores € a comunicagao interna,
tendo em vista a necessidade de trabalhar com diferentes publicos dentro da organizacao,
portanto diferentes conteudos, discursos ou linguagens para levar ao publico visitante a
informagao correta e eficiente. Especialmente, a sinalizagao interna de uma organizagao e o
esforco de comunicacao desenvolvido por uma empresa, 6rgao ou cidade para estabelecer
canais que possibilitem o relacionamento, agil e transparente, dos gestores com os diversos
publicos internos em circulagcao. Deve ficar claro, portanto, que a comunicagao Interna nao
se restringe a chamada comunicagao descendente, mas inclui, obrigatoriamente, a
comunicagao horizontal, entre os segmentos deste publico interno, e a comunicagao
ascendente, que estabelece a resposta e instaura a efetiva comunicagao. Enfatiza-se aqui, a
importancia da comunicagao interna e da sinalizagao de uma cidade no sentido de colaborar
com a manutencao da identidade institucional de uma determinada localidade, regiao ou
pais. De acordo com Costa (2009), a gestao da comunicacao e da sinalizacao de um
ambiente pode fortalecer os sentimentos de pertenca, as identidades e as formas de
cidadania.

Portanto, no planeamento da comunicagao organizacional, os gestores das empresas
e das cidades, devem, certamente, ter a consciéncia que a comunicacao e a sinalizacao
interna transparente, democratica e informativa sao vitais para o desenvolvimento da
identidade institucional de qualquer organizagao.

2. Servicos e atendimento ao publico

Os servigos sao intangiveis, isto é, nao é possivel ver as suas caracteristicas antes dos
mesmos serem comprados e usados pelos usuarios. Ao contrario dos produtos, os servicos
nao podem ser colocados em estoque, ou seja, devem ser produzidos e consumidos no
momento da transacao. Uma diferenca entre servicos e produtos esta no facto de que quem
presta o servico devera necessariamente estar em contacto com quem recebe. Pode afirmar-
se que os servigos, ao contrario dos produtos, variam muito mais em termos de qualidade,
eficiéncia e credibilidade. Contudo, entende-se por servico qualquer ato ou desempenho que
uma pessoa possa oferecer a outra, que seja intangivel e que nao resulte na propriedade de
nada. Sua producao pode ou nao estar vinculada a um produto fisico.

De uma forma geral, o servico esta relacionado a imagem deixada pelas atitudes dos
seus prestadores em qualquer organizagao ou cidade. Assim sendo, a imagem mental que se
deseja transmitir sugere quatro elementos que devem ser planeadas pelas localidades
fornecedoras de servicos de hospitalidade:

Experiéncia dos servicos: aspetos sobre a interacao direta do cliente com os
Servigos;

Resultado da prestacao dos servigos: 0 que se espera com 0 processo dos servicos;
Operacao dos servigos: como o servi¢o deve ser prestado;
Valor dos servicos: aspetos sobre beneficios obtidos pelo cliente com os servicos.
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Prestar servicos significa atender as necessidades e exigéncias de outros. Sendo
assim, o atendimento ao publico € considerado como uma atitude de carater exclusivamente
interpessoal, que adquire contornos especiais de civilizagao, etiqueta e apresentacao
pessoal. A satisfacao do cliente nasce a partir de um planeamento estratégico elaborado
para a consciencializacdo da importancia da qualidade na prestacdao dos servicos, em todos
0s niveis da organizacao, demonstrando ao mercado que o factor humano é vital para
compreender as exigéncias do consumidor atento e informado. Fica evidente que na
prestacao de servicos de hospitalidade, o aprimoramento da qualificacao e da capacitacao
profissional sao indispensaveis para atender aos visitantes e a comunidade local. Cada vez
mais, 0 mercado consumidor exigira elevados niveis de qualidade no atendimento e por isso
espera-se que as cidades estejam a preparar e a capacitar as suas equipas para atender as
solicitacdes dos diversos visitantes e de consumidores cada vez mais atualizados e
exigentes. Assim sendo, lista-se abaixo, sugestoes e recomendagdes para um atendimento
de qualidade na prestagao dos servigos:

e Comunicacao eficiente em todos os sentidos;

o Antecipar os seus desejos;

e Apresentar um servico diferenciado;

e Trabalhar em equipa;

o Conhecer a estrutura da organizagao e o seu funcionamento;

e Qualidade dos produtos e servicos oferecidos;

e Apresentacao e higiene pessoal;

e Linguagem e comportamento no atendimento ao publico;

e Um ambiente arejado com iluminagao adequada reflete cuidados higiénicos.

e Evitar comer e beber diante do publico;

e Limpeza constante das areas publicas;

o Nao parta do principio de que algo é impossivel - Parceiros na comunicagao estao
dispostos a buscar solugdes criativas para a compreensao dos factos. Antes de
dizer que nao pode, tente descobrir junto com o cliente uma maneira de poder;

e Encontre uma alternativa - Embora possa nao ser capaz de fazer exatamente o
que seu cliente esta a pedir, talvez possa dar outra solucao que agrade
efetivamente. Ser flexivel, abre um leque de alternativas para o atendimento;

e Focalize os pontos positivos: as atitudes positivas reforcam o relacionamento e
geram segurancga na transmissao da informacao;

e Reconhega que uma situagao conflitante é uma oportunidade: Quando o cliente
manifesta o seu descontentamento, isto € um sinal de que ele necessita de algo e
vocé pode ser ou ter a solugao.

Dessa maneira, considerando que as localidades turisticas brasileiras ainda perdem
em competividade diante de outras cidades estrangeiras que sao tradicionais no roteiro
turistico internacional pelo maior valor agregado nos servicos oferecidos aos visitantes.
Pode destacar-se algumas diferenciacdes importantes para a decisao do viajante: atragoes
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culturais e/ou naturais, os servicos de hospedagem, transporte, lazer e compras disponiveis
(conveniéncia), o atendimento local e, evidentemente, a hospitalidade publica da cidade.

3. Os tempos da hospitalidade publica

Compartilhar o bem estar através dos tempos da hospitalidade oferecidos por uma
pessoa ou um lugar, seja uma comunidade, étnia, cidade, nacdo, estado ou pais. E o
acolhimento oferecido a um visitante estrangeiro. A hospitalidade é, portanto, um encontro
de pessoas com lugares e as experiéncias estabelecidas nessa relagao de comunicagao.

Proveniente do idioma inglés, hospitality, é traduzida como hospitalidade, ou seja,
carateristica de uma pessoa ou de um lugar. Essa terminologia permite ampliar as
possibilidades dos campos cientificos para o estudo de interacOes sociais através da
comunicacao que venham representar os tempos da hospitalidade. Para especificar o
conceito da palavra hospitalidade, Abreu (2003: 29) abrange as relagdes sociais e a
prestacdo de servicos ao cidadao: “O atributo ou carateristica que permite aos individuos de
familias e lugares diferentes se relacionar socialmente, se alojar e se prestar servicos
reciprocamente”.

Os elementos do composto da hospitalidade humana que se integram para o bem-
receber, o0 bem-hospedar, o bem-alimentar e o bem-entreter dos visitantes sao apresentados
em quatro espagos e quatro tempos que se entrecruzam para oferecer o acolhimento ao
visitante ou residente. Desta maneira, apresentam-se os tempos e espagos para a pratica da
hospitalidade:

Tempos . .
P Recepcionar Hospedar Alimentar Entreter
Espagos
Receber pessoas em Fornecer repouso e
i . Receber em casa para Receber para
Doméstica casa, de forma abrigo em casa para . -
. . refeicdes e banquetes | rececodes e festas
intencional ou casual pessoas
A recepgao em espagos A hospedagem -
. ;3(; L Pac p g . Eventos publicos
_ e érgaos publicos de proporcionada pela A gastronomia local
Publica . . ] de lazer e eventos
livre acesso cidade e pelo pais
. . Eventos,
. o Hotéis, hospitais e i
Os servigos profissionais . - espetaculos e
. - casas de saude A restauracao .
Comercial de recepcao .. espagos privados
Prisoes
para lazer
Folhetos, cartazes . . . Jogos e
. ’ ’ Sites e hospedeiros de | Programas nos media 9ct
. internet, telefone, e- . . . entretenimento
Virtual . sites e sites de gastronomia .
mail nos media

Quadro 2 - Os tempos/espagos da hospitalidade humana. (Camargo, 2004: 84)

Muitos autores apresentam estudos sobre a amizade para explicar o fendmeno da
hospitalidade e pode reportar-se a textos classicos da literatura mundial para encontrar ritos
de acolhimento invejaveis para os dias de hoje. Para entender um pouco da nogao historica
do sentido de ser hospitaleiro, o excerto a seguir demonstra a experiéncia eterna que fica no
individuo que é acolhido:
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‘Nos séculos anteriores a civilizagdo, ao comércio, a inven¢ao dos simbolos
representativos da rigueza, quando o interesse ndo tinha ainda preparado
guarida ao viajante, a hospitalidade a substituiu. A acolhida dada ao estrangeiro
foi uma divida sagrada que os descendentes do homem acolhido quitavam
normalmente apds o lapso de vdrios séculos. De volta ao seu pais, ele ficava
satisfeito em contar os sinais de benevoléncia que tinha recebido; e a lembranga
se perpetuava na familia” (Montandon, 2003: 138).

E evidente que a hospitalidade pensada nessa perspetiva vai desvendar os
tempos/espacos nos quais se realiza, os modelos culturais neles embutidos, os publicos
residentes e visitantes, o seu espago urbano, seus cenarios, e servicos oferecidos. Para isso,
sera preciso basear conceitos através de um conjunto de abordagens interdisciplinares que
expliquem as relagOes existentes entre o espago urbano, os tempos da hospitalidade e as
relagcdes humanas expostas nesse processo comunicativo.

A interacao social mediada pela hospitalidade pressupde um processo de
comunicagao entre aquele que visita e aquele que recebe. “Um novo recorte surge quando
pensadores da hospitalidade dialogam com pensadores da comunicagao”, propoe o professor
Camargo (2004:79). E ainda expdée o abandono dos estudos sobre a comunicagao
interpessoal, explicando que poucos sao os autores que contemplam essa tematica
interdisciplinar:

‘A comunicacdo interpessoal & praticamente abandonada e, ndo fossem
historiadores do quotidiano (Ariés, 1992) e da cultura (Burker, 1995 ; Elias, 1994)
e, sobretudo, os psicologos e antropdlogos (Mauss, 1974, Augé, 1994, Boorstin,
1987), pouco se saberia sobre processos tdao importantes na comunicacao
humana como a conversagao, a etiqueta, o banquete e a festa, nos quais seres
humanos se defrontam com a condigao original que a vida lhes propiciou ou
exigiu” (Camargo, 2004 80).

Nesse contexto, a hospitalidade é considerada uma troca humana: contemporanea,
voluntaria e mutuamente benéfica e apresenta-se dentro de um conjunto de organizagoes,
cidades, bens e servicos (Lashley, 2004).

Quadro 3: Dimensdes da hospitalidade (Lashley, 2004: 203)
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Diante desse cenario e do amplo desafio de investigar um campo no qual se
desenrola um processo de comunicacao em permanente feedback entre o visitante e o
visitado, o conceito de hospitalidade deve ser ampliado para além das atividades turisticas
propriamente ditas. A relacao que o processo de comunicagao (BERLO,1999) estabelece com
o imaginario dos visitantes gera valiosas contribuicoes e possibilidades de estudos da
hospitalidade e da comunicagao. De acordo com Grinover (2002: 34), “Oferecer e receber
uma informagao € um mecanismo de hospitalidade”. As questdes interdisciplinares e as
discussdes em outros campos de conhecimento devem ser abordadas por meio de focos de
interesse em cada area.

“Hoje, o conceito de hospitalidade estende-se para além dos limites de hotérs,
restaurantes, lojas e estabelecimentos de entretenimentof..Jaté recortes
especificos, ndo apenas da antropologia, da sociologia, da histdria, da geografia,
da economia, da politica etc, mas também das ciéncias e tecnologias aplicadas a
administragcdo, a educagdo, a comunicacdo, a arquitetura, ao urbanismo, ao
planejamento ambiental, aos recursos naturais etc.(Grinover, 2002: 27).

Para o autor, o estudo da hospitalidade insere-se num contexto mais abrangente que
envolve as relagoes ja existentes e sugere que essas relagoes podem expressar-se de forma
variada através das trocas de bens e servicos materiais e simbdlicos entre receptor e
acolhido, anfitriao e hdspede. Assim sendo, o estudo dos tempos e espacos da hospitalidade
permite ampliar as possibilidades de pesquisas interdisciplinares em diversos campos
cientificos. Numa pesquisa realizada abordando a tematica da hospitalidade comercial
(NEVES,2006), foi verificada uma variedade de possibilidades de estudos interdisciplinares
entre comunicacao e hospitalidade. Gestao, comunicagao, sociologia, histéria, educacao,
arquitetura e urbanismo sao algumas das possiveis areas oportunas para a pesquisa
académica.

Assim sendo, nesse estudo, a abordagem interdisciplinar envolve a gestao da
comunicacao da localidade através da valorizacao dos tempos da hospitalidade publica para
construir a identidade institucional gerando boa imagem para os visitantes. Com isso,
utilizar as técnicas e praticas de comunicacao institucional aplicadas na hospitalidade
publica como proposta para criar, mudar ou fortalecer a atmosfera do ambiente urbano de
uma cidade. A gestao da comunicacao permite identificar nos tempos da hospitalidade, a
imagem e a identidade institucional de um lugar, regiao ou pais. A dimensao espacial é um
fenomeno representativo da hospitalidade publica na medida em que estabelece o vinculo
territorial dos individuos com o espaco, sejam residentes ou sejam visitantes. A analise esta
centrada nos tempos da hospitalidade publica, focando os espacos urbanos e sua
apropriagao pelo publico em geral.

O primeiro contacto do viajante com a localidade visitada é estabelecido através de
uma relacdo de comunicagdo com 0s espagos publicos como pragas, jardins, ruas e
arquitetura do local. O cenario urbano, cultural ou natural, afeta diretamente a perce¢ao do
visitante, pois a comunicagao se efetiva por meio das mensagens transmitidas pelas
imagens do lugar constituindo, assim, a hospitalidade publica.
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“Publica - F a hospitalidade que acontece em decorréncia do direito de ir e vir e,
em conseqtiéncia, de ser atendido em suas expectativas de interacao humana,
podendo ser entendida tanto no quotidiano da vida urbana que privilegia os
residentes como na dimensao turistica” (Camargo, 2004: 54):

As cidades demonstram o quanto é significante enviar mensagens hospitaleiras, ou
seja, imagens acolhedoras que transmitem e identificam a hospitalidade publica da
localidade. A delimitagao da area geografica é discussao em qualquer comunidade que
possui seus municipios, distritos e arredores. A cidade é uma ideia de aldeia com suas casas,
abrigos e acessos onde pessoas compartilham um senso comum gerando uma identidade

cultural propria. Assim sendo, o destaque é conferido a essa caracterizacao do espaco
urbano por dois motivos propostos da seguinte maneira:

“Pela proeminéncia que elas tém no espago cognitivo. As cidades tém um certo
protagonismo nas representagcoes mentais do espaco geografico, entre outras
razoes, mais do que outras entidades geogrdficas, nos discursos informativos. E
por sua atratividade, decorrente, de modo geral, de uma grande variedade de
recursos naturais e culturais e da combinagao desses recursos” (Cruz, 2002: 45).

Essa identidade local mostra-se perdida numa diversidade muito grande de
individuos que compdem a comunidade. Trata-se aqui, mais uma vez, da importancia da
pratica da cultura hospitaleira entre os povos, tendo em vista a realidade de um mundo
repleto de hostilidades, guerras e conflitos. A hostilidade é a outra face da hospitalidade.
Nao aceitar o acolhimento desencadeia o mecanismo oposto da hospitalidade, que é a
hostilidade, palavra de mesma raiz etimologica (Camargo, 2004). A questao dos nativos e
dos forasteiros é bastante delicada e também deve ser analisada profundamente para que
possa esclarecer que os imigrantes muitas das vezes acabam por se tornar nativos
fervorosos. Considera-se nativo aquele que nasceu na localidade e imigrantes aqueles que
se mudaram para a comunidade por motivo de trabalho, estudo ou opgao de moradia.
Portanto, uma populacao diversificada que deve promover e divulgar a experiéncia da
cultura da hospitalidade publica para harmonizar as relagoes interpessoais de populacoes
diversas, com interesses diversos, que se deparam frente a frente por meio desse fendémeno
social irreversivel que é o movimento turistico mundial.

A caraterizacao da valorizacao dos processos de relagdes humanas evidencia a
necessidade de planear estrategicamente os tempos da hospitalidade publica, ou seja, as
atividades de rececao, acomodagao, alimentacao e entretenimento em todo o conjunto de
prestacao de servicos da localidade. Exatamente por este motivo, a missao de rececionar
torna-se uma pratica institucional de fundamental importancia para a localidade, ja que a
participacao da comunidade local no planeamento e execugao das atitudes hospitaleiras é
fundamental para o desenvolvimento sustentavel da regiao e para o reconhecimento do
sentido de ser hospitaleiro dos individuos da comunidade recetora. Alguns lugares sao mais
hospitaleiros do que outros e isso ocorre em funcao da dimensao socioespacial subjacente
ao ato de acolher um visitante (Cruz, 2004). Contudo, entende-se que parte da hospitalidade
é fruto da organizacao socioespacial dos lugares.
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4. Hospitalidade publica em Ouro Preto

Quro Preto é historia. Ouro Preto é arte. Ouro Preto é hospitalidade. Ouro Preto € o
tempo. Cidade histérica e patriménio cultural da humanidade, situada no estado de Minas
Gerais, representa o estilo barroco reconhecido mundialmente por visitantes que admiram
diariamente a singular beleza arquitetdnica da localidade. Foi a primeira cidade brasileira a
ser declarada pela Organizagao das Nagoes Unidades (ONU) patriménio histérico e cultural
da humanidade, em 1980.

A apresentacao da hospitalidade publica em Ouro Preto esta diretamente ligada ao
cenario colonial local com sua arquitetura barroca evidenciada nos casarées, museus,
igrejas, lampides e ladeiras da cidade. (vide imagens em anexo). Chegar e andar por estas
ruas historicas representa, do ponto de vista da hospitalidade publica, ser bem recebido no
seu direito de ir e vir, pois 0 conjunto arquitetdnico revela a rececao em espagos publicos de
livre acesso, assim sendo, notadamente a cidade expressa a hospitalidade publica (Camargo,
2004).

Os visitantes chegam, partem e levam somente imagens. Em Ouro Preto, cidade
registada pelo Instituto de Patrimdnio histdrico e artistico nacional (IPHAN), as imagens
fixam rapidamente devido ao conjunto de elementos arquitetonicos, coloniais e barrocos
que geram a identidade institucional da localidade. Nesse sentido o professor Marques de
Melo (2008: 55) destaca que, “os processos de educagdo e comunicacdo, amparados
sobretudo na oralidade e na imagem que recebemos e reelaboramos a cultura: a cultura dos
outros, dos nossos ancestrais; a nossa cultura”. A partir dessa proposi¢cao, considera-se
relevante refletir sobre a interdisciplinaridade dos estudos académicos nos campos da
gestao da comunicagao, da hospitalidade, da sociologia, do turismo, da arquitetura, da
historia e da educacao de uma determinada localidade.

Para demonstrar os elementos que constituem os tempos da hospitalidade publica
em Ouro Preto, apresenta-se, no quadro abaixo, alguns exemplos de produtos e servicos
oferecidos pela cidade e conhecidos pela hospitalidade mineira. Fica registado que, através
da experiéncia dos visitantes e dos residentes que caminham e vivem com essas imagens
tipicas do cenario colonial e barroco, a hospitalidade publica gera a identidade institucional
da localidade.

Tempos Recepcionar Hospedar Alimentar Entreter
Hospitalidade Casaroes, sacadas, Hotéis, albergues, Comida mineira, feijao Carnaval, Semana
Publica ladeiras, igrejas, pousadas e tropeiro, couve, Santa, Festival de
museus, pragas. republicas. torresmo, cachaga. inverno, Intercom.

Quadro 4- Tempos da Hospitalidade publica de Ouro Preto - Dados do autor

Portanto, evidencia-se a categoria da hospitalidade publica para constituir a
identidade institucional de localidades seguindo o planeamento da gestao estratégica da
comunicagao com a proposta de levantar o debate interdisciplinar da comunicacao e da
hospitalidade para abranger em varias areas da pesquisa cientifica. Enfim, estabelecer a

Os tempos sociais e o mundo contempordneo. 323
Um debate para as ciéncias sociais



Ronaldo Mendes Neves

reflexao interdisciplinar entre a gestao da comunicacao e os tempos da hospitalidade
publica por meio das imagens do conjunto arquiteténico da cidade de Ouro Preto, ofereceu,
preliminarmente, uma contribuicao oportuna para que outras localidades pensem e
repensem nas varias possibilidades para transmitir informagdes sobre os tempos da
hospitalidade publica através do ambiente urbano caracteristico de cada localidade.

Consideragoes finais

Percebe-se que sao muitos os campos da atividade académica que podem estabelecer
uma base de pesquisa interdisciplinar para os ritos da hospitalidade, do acolhimento e do
vinculo humano. As inovacdes nos meios de comunicagao e suas tecnologias estao a
caminhar em conjunto na direcao de um mundo sem fronteiras, com mercados diversificados
em organizagoes, comunidades, cidades, pessoas, bens e servigcos. Assim, a informacao esta
ao alcance de todos e a rede mundial de computadores pode ser acessada para prestacao de
servicos e para disseminacao de informacgdes e imagens em tempo real.

Na gestao da comunicacao de uma localidade, defende-se que a hospitalidade publica
deve ser pensada como um processo de mediacao estratégica. Deve haver um trabalho
voltado a agdes institucionais pontuais e operacionais, mas que seja elaborada no espago
comunicativo da cidade de forma continua e integrada com as agdes de marketing. A
atuacao da gestao da comunicagao institucional deve abranger todos 0s processos
comunicativos que constituem a hospitalidade publica - sinalizagao, comunicacao publica,
acolhimento do visitante, cenarios naturais e/ou culturais, servigos e todas as possibilidades
de dialogo com o publico visitante.

Considerar o ambiente fisico para a hospitalidade publica de uma cidade é destacado
como fator capaz de criar ou reforcar a imagem institucional diante dos visitantes e da
comunidade local. Sob esse enfoque, a atmosfera e o cenario urbano podem exercer
influéncia significativa sobre a qualidade dos servicos prestados por uma localidade, desde a
escolha do destino até a chegada e estada na cidade.

A comunicacao dos servicos da hospitalidade publica configura-se para os 6rgaos
publicos como condicao estratégica na identificacao dos valores, tradi¢oes e costumes da
cultura local. Realizar agdes de comunicacao institucional das cidades através da
hospitalidade publica torna-se uma exigéncia atual das localidades que tém o dever de
receber e acolher o visitante com o seu patriménio cultural e natural. Por isso, valorizar os
tempos da hospitalidade: rececionar, acomodar, alimentar e entreter os visitantes é de
fundamental importancia para a construcao da identidade institucional das cidades.

As possibilidades de reflexao interdisciplinar da comunicagao institucional de uma
cidade sob o foco da hospitalidade publica sao variaveis de localidade para localidade,
considerando a convivéncia e interacao do visitante com o conjunto de imagens que sao
transmitidas pelo patrimonio publico. A transmissao das imagens culturais e naturais revela
contribuicdes essenciais para o desenvolvimento da identidade local. Conforme descrito, é
possivel projetar intervengoes sobre os ambientes fisicos de uma cidade, visando a
construcao de identidade capaz de caraterizar a hospitalidade publica local. As sensacoes
provocadas pela transmissao das imagens apresentadas pela cidade atuam como um canal
de comunicacao institucional da localidade, sendo enviada silenciosamente ao visitante.
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A perspetiva interdisciplinar da gestao da comunicacao e da hospitalidade publica
evidenciada neste artigo é proposta para estimular pesquisadores e estudantes das ciéncias
humanas a despertar o interesse sobre um tema fértil e inovador. Enfim, utilizar o processo
comunicativo produzido pela hospitalidade no espago urbano das cidades como objeto de
futuras investigagoes cientificas que contemplem, principalmente, as relagées humanas para
valorizar a cidadania e os direitos humanos.
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