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Resumo

O objetivo central deste estudo foi compreenderplcabilidade do gerenciamento de
impressdes (GIl) por meio de evidéncias fisicas gemte de uma pousada de charme.
Considerando isso, as perguntas de pesquisa cuamuesta investigacao foram: a) Como as
evidéncias fisicas do cenario de servicos afetampaessdo da audiéncia potencial de uma
pousada de charme? e b) Compreender o processrateigmento de impressdes por meio
de evidéncias presentes no material publicitari®olasada do Ampardeste estudo de caso
anico, tomou por objeto um estabelecimento pertgeca Associacdo de Hotéis Roteiros de
Charme. Para a coleta de dados foram utilizaddsewesta grupal focus group)entrevista
individual, analise documental do material prompalofolder) e observacédo participante.
Como principais conclusdes esta pesquisa indica queas evidéncias fisicas afetam
diretamente a impressédo formada pela audiénciangiateda Pousada do Amparo, assim
Como suas expectativas e exigéncias acerca dcekstabento hoteleiro através do processo
de valorizacdo estética e b) a Pousada do Ampalizaeo gerenciamento e transmissao de

.....

estratégias e taticas de Gl e semidtica.
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Introducao

A personalizacdo de servicos em meios de hospeddgem-se mais evidente
naqueles de pequeno porte, sobretudo naqueles eguclsem no conceito de hotéis e
pousadas de charme. Como explica o dicionérionohdaem relagdo com encanto, fascinio
(MICHAELIS, 2007) sendo definido ainda como ‘a cagade de agradar’, definicdo que
pode parecer simples até que, examinando melhareatap, percebe-se a sua complexa
subjetividade. De acordo com a diretora de Meio #emie do Roteiros de Charme, o
conceito de charme é, ainda, e mais especificaméante conceito subjetivo que significa
genericamente a unido entre o bom gosto, atengaaletalhes, a paixado de servir, o conforto
e localizacao” (GUIA ROTEIROS DE CHARME, 2008).

Neste sentido, uma das formas de influenciar cajulgnto de um servico de forma
gque a imagem projetada pela empresa esteja emrnérsa com o percebido pelo cliente € o
gerenciamento de impressdes. De acordo com reais@ta realizada por Mendonca (2003)
acerca de estudos sobre o tema o gerenciamentmpiessOes pode ser entendido como
“todas as atividades que um ator social (individgimpo ou organizacédo) desenvolve no
sentindo de influenciar o modo como 0s outros orwé&ml seja, a impressao ou imagem que
desenvolvem a seu respeito” (MENDONCA, 2003, p. 65)

Diante destas idéias, deve-se esclarecer que tvobjieste estudo foi compreender a
aplicabilidade do gerenciamento de impressdes §@&)meio de evidéncias fisicas em uma
pousada de charme tanto em seu cenario de sergignso por meio de seu material
publicitario. No que tange ao segmento empiricte estudo foi realizado na Pousada do
Amparo, estabelecimento de hospedagem da Regidmpdétana do Recife, Pernambuco,
vinculado a Associacdo de Hotéis Roteiros de Chafwno estratégia de pesquisa foi

elaborado um estudo de caso unico seguindo umdaden qualitativa.

Gerenciamento de Impressdes

Quanto ao construto gerenciamento de impressodbn&o(1959) afirma que, como
o ator num palco, as pessoas gerenciam cenaricdpsmae vestir, palavras e acdes nao
verbais no cotidiano para projetar impressoes; veaaue a ciéncia ja verificou que qualquer
objeto ou acdo — incluindo gestos, expressoesidadiaupas e linguagem, bem como

propriedades do ambiente fisico e uma multipliceddd outros fatores — tem o potencial de
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afetar a avaliagcdo das pessoas sobre uma inteeag@os comportamentos (GROVE; FISK,
1999). Como bem argumenta Mendonca (2003, p. €rengiamento de impressdes néo deve
apenas ser entendido como um processo desenv@lardacontrolar as impressfées sobre um
individuo, mas também “como possiveis comportansentoltados para a criacdo de
impressdes positivas de grupos e de organizacdes cm todo”.

Sob um espectro gerencial, a teoria de gerenciangenimpressoes (GI) constata que
uma organizacado deve estabelecer e manter impsesefigruentes com as percep¢des que
deseja conduzir em seu publico. Uma vez verifiaadaportancia dos elementos fisicos e de
comunicacao ndo-verbal para tal, deve estar atemi@ministracdo consciente e estratégica
dos mesmos. Para isto, 0 gerenciamento de impeegsitke ser utilizado de acordo com
variados graus de intencionalidade e para fingsibge

O gerenciamento de impressdes pode ser utilizadacdelo com variados graus de
intencionalidade e para fins diversos. Em uma pets@ abrangente, Gardner e Martinko
(1988) afirmam que comportamentos assertivos des&8l projetados para melhorar uma
identidade social do ator, enquanto o Gl defenéiwdilizado para proteger uma imagem ja
estabelecida.

Mendonca (2003) ressalta ainda que a identidadesaptada deve estar alinhada ao
conhecimento publico do seu personagem ou ela er@orsalistica. Neste sentido, Gomes e
Sapiro (1993) argumentam que muitas empresas acgbandefinir ndo claramente sua
propria imagem em funcdo de uma fraca estratég@ninicacao, tentando significar tudo
para todos. Isto também pode ser arriscado do pimteista estratégico, pois a imagem
corporativa € algo muito complexo. Tentar manipgalgode ter como consequéncia uma
postura ndo ética por parte da empresa, no afaceear uma melhor imagem (GOMES;
SAPIRO, 1993, p. 7).

Neste aspecto, Mendongca (2003) salienta a impoatdde se considerar uma
dimensdo do gerenciamento de impressdes, a atideadgc Esta dimensdo, abordada
inicialmente por Gardner e Martinko (1988) corresp®m ao grau no qual a performance do
ator — ou organizacédo, € consistente com o sewc@uteito. De acordo com Grove e Fisk
(1999) as atuacBes empreendidas pelos individuwogamizacdes envolvendo a formacédo de
impressdes podem ser tanto “sinceras”, quando D aredita na sua atuagdo, quanto
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“cinicas”, onde a atuacdo é considerada apenas aomaneio para se chegar a um
determinado fim.

O estudo de Gl tem se focado principalmente em oo@mentos verbais. Entretanto,
a exploracdo de comportamentos ndo verbais — tai® caqueles exibidos por meio da
decoracdo de ambientes fisicos — devem ser coadmerconforme defendido por Leary em
1995. Uma das taticas mais importantes para o &spaeste trabalho € a tatica de Leary
(1995) referente ao ambiente fisico — caracterizada controle do ambiente fisico onde as
interacdes acontecem, ou seja, a construcao daeelad interagdes.

Uma analise apresentada por Grove, Fisk e Dors2®8flaponta a variabilidade de
importancia atribuida ao cenério no contexto désfegfio geral do consumidor com um
servigco, considerando-se quatro variaveis (cenatares — ou funcionarios, audiéncia — ou
outros clientes, e performance em si) e trés gruoos diferentes caracteristicas (atentos,
criticos e espectadores) que participaram da peEsguApesar dos diferentes valores
atribuidos, o cenario obteve maratio atribuido em geral, sendo apontado como dos fatore
mais importantes por dois dos grupos participantes.

A atmosfera, como denomina Kotler, ou condi¢cdes iamthis engendradas pelo
cenario (BITNER, 1992), o panorama ou décor, objetefeitos especiais inclusos (GROVE;
FISK; DORSCH, 1998) e a qualidade espacial ela®ut incorporadas pelo mesmo
(BITNER, 1992) ajudam a emoldurar e exercem impaetanteracdo entre o provedor de
servigo e seus consumidores

Desta forma, os componentes de um cenario de esrgigdem afetar as reacdes
internas (suas reacOes cognitivas ou emocionaisy @omportamentos (tais como
permanéncia, predisposicdo para retorno) dos fpanmites em relagdo a um servico
(GROVE; FISK; DORSCH, 1998; BITNER, 1992). De vérimaneiras, 0 cenario pode
executar funcdes similares as apresentadas pelalagen de bens materiais (BOOMS;
BITNER, 1981).

Verificada a importancia do cenario para 0 sucessexperiéncia de servicos através
da perspectiva dramaturgica, percebe-se a condeqielevancia dos estudos que déem
suporte para a formulacdo de estratégias de gareenio de impressdes. Em particular,
defende-se a importancia do Gl do ambiente fisaanganiza¢des de hospitalidade a fim de
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que as percepcdes de qualidade da audiéncia se@mntes com a imagem intencionada

pela organizacéo.

Procedimentos Metodoldgicos

As autoras optaram por adotar a estratégia metgidal@o estudo de caso Unico, e 0
meétodo qualitativo foi selecionado para conducdopdaquisa, especialmente pelo seu
conceito amplo pela énfase na percepc¢ao dos sumstruisados. Além disso, trata-se de um
método de pesquisa que analisa em profundidadeladenem estudo estando de acordo com
0s objetivos da pesquisa. A coleta de dados em @dmpcomposta por entrevista semi-
estruturada, observacgéo participante e andlisentatial, que complementaram a formacgéo
do corpusda pesquisa.

A entrevista individual em profundidade foi condiszipela pesquisadora junto aos
dois proprietarios, no més de maio de 2008. Pata,tfoi elaborado um roteiro de entrevista
com perguntas baseadas na fundamentacao teériggostmpor 15 perguntas. J4 o segundo
tipo — grupo focal — foi realizado no més de jut®2008. Este grupo foi formado por 6
participantes, sendo quatro do género femininoi® dw masculino. O grupo foi formado por
potenciais clientes desta categoria de hospedage&), no entanto, ndo tiveram nenhum
contato prévio com hotéis ou pousadas associad@staoro de Charme, sendo composto por
profissionais e estudantes de areas variadas.

Através da realizacdo de um grupo focal realizoursa entrevista com 5 questdes e,
em seguida, procedeu-se a analise das imagensliagtama que resultaram nas inferéncias
relativas as impressdes formadas pela audiéncengat da Pousada do Amparo. O grupo
focal foi moderado pela pesquisadora. Neste grugwal futilizou-se a técnica de foto-
elicitacdo. A técnica de foto-elicitacdo orient@u4sorum diagrama fotografico elaborado
com base no mapa de servico relativo ao procedoratheck in

J4 a observacdo participante caracterizou-se pekrs@o da pesquisadora no
ambiente, compreendida por um estagio realizadestabelecimento em estudo (Pousada do
Amparo) no periodo de abril a junho de 2008. Déstiana, foi possivel observar de forma
mais detalhada fatores mais subjetivos que, freéqiiente, ndo sao revelados por escrito nos

documentos ou nas falas durante as entrevistas.
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Neste estudo, para atender aos objetivos espelmfca documento analisado foi o
material graficofplder) produzido por iniciativa da Pousada do Amparo. Estsubmetido a
uma observacdo sob a perspectiva dos principi@élise semiodtica — estudo dos signos —
de imagens paradas. A ideia da analise semidtieamatisar a fotografia da imagem
publicitaria além da mensagem literal ou denotatiempressada, identificando os
conhecimentos culturais que estdo implicitamenferid®s pela imagem ou contrastando 0s
signos escolhidos com outros elementos de seusrtorjparadigmaticos.

A associacao do estudo de imagens paradas (sempiatigesquisa em Gl sob a Otica
de Goffman tem progredido e obtido resultados faéfisos nos Ultimos anos. Inclusive na
area de Hotelaria e Turismo. Neste ambito, podeaitas, a titulo de exemplificacéo, os
estudos de Mendonca, Barbosa e Durdo (2007) rea dehospitalidade e a pesquisa de

Sirakaya e Sonmez (2000) em Turismo.

Discussao dos Resultados

A fim de melhor apresentar os resultados e sugectgas analises, esta secdo sera
organizada a partir das duas perguntas de pesguésguiaram o estudo. Assim, a primeira
pergunta de pesquisa é abordada através da pérapéataudiéncia — especificamente, a
potencial — da Pousada do Amparo. Assim, buscars@meender como as evidéncias fisicas
do cenario de servigcos afetam a impressao da auaigatencial de uma pousada de charme.
No segundo bloco, busca-se esclarecer o procesgerdeciamento de impressdes por meio
de evidéncias do material publicitario da PousadAmparo.

a) Como as evidéncias fisicas do cenéario de sendcafetam a impressdo da
audiéncia potencial de uma pousada de charme?

Para responder a primeira pergunta de pesquisa feebecionadas pessoas que nao se
hospedaram na mesma ou em outros hotéis associad®steiros de Charme anteriormente,
visando enriquecer o conjunto de dados coletadofercer um espectro diferenciado a
pesquisa. Com este proposito, foi realizado umeeesta grupal (ou grupo focal), e, visto
que o foco da pesquisa € nas impressdes formadasatas evidéncias fisicas, foi feito uso
de um método visual: a técnica de foto-elicitagéo.

Inicialmente, algumas questdes foram apresentadlagupo — com a intengdo de

elicitar conhecimentos e impressdes prévias aceré¢ama ‘pousada de charme’. Neste etapa,
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pY

foi possivel verificar as idéias e expectativas guegergem em relagdo a associacdo do
estabelecimento com a subjetividade do conceitcldgme. Por meio dos depoimentos
coletados refletem percebe-se entdo que a assocecéste conceito, apesar de sua
subjetividade, por si s6, cria uma expectativa @fipa de encontrar um estabelecimento
diferenciado dos equipamentos que seriam guiadosup@ configuracdo padronizada —
frequentemente relacionada ao que seria a hotelamzencional.

De acordo com os achados do grupo focal, estaedife&xcdo deve se configurar
através deatrativosque reflitam uma sensagdo de aconchego e bom @usthdspedes
potenciais esperam encontrar algum atrativo ditea€lo, seja na decoracdo, na ambientagéo,
na configuracdo dos quartos, nas coredayout ou nos detalhes, desde que estes atrativos
reflitam uma sensacao de aconchego e bom gostoe$siltada ainda a expectativa de que a
pousada reflita os aspectos locais.

Simultanemente, esperam a auséncia de algumastectsticas especificas no
ambiente, em geral, relativas a organizacdo pariadai comum nos hotéis de rede. Os
entrevistados indicam ainda que a impressao depounsada de charme pode ser afetada pela
observacdo de aspectos que ressaltem o respe#adigib, a cultura local, pela presenca do
bom gosto e da qualidade — com atenc¢éo inclusimganizacdo e a limpeza. Em suma, as
respostas voltaram-se para aspectos conayaut a ambientacdo, a decoragao, artefatos e
atendimento diferenciados.

Durante a foto-elicitacdo os participantes foramesgionados acerca de suas
impressdes e transcorreu-se livremente pelos stide®orme a conveniéncia aos diferentes
momentos do debate. Os slides relativos ao diagrdenaervico foram, num primeiro
momento, apresentados na integra — com uma pauaspra@madamente 7 segundos por
slide — para possibilitar uma organizacdo mengd fbtos congruente com o mapa de
servigos, favorecendo a sensagéo de experién@eodesso.

Os entrevistados também entraram em consenso sateatimento gerado por esta
configuracdo, concordando que € criada uma releg@osentimentos positivos. Comentaram
ainda que provavelmente o hospede, ao decidir das{® numa pousada desta categoria,
tem uma expectativa prévia, uma intencdo de expz@ae um local com caracteristicas
diferenciadas. E esta expectativa influencia o momlmo 0 mesmo enxerga os elementos e

consequentemente a impressao que ira formar. Cgéena abertura a esta experiéncia e a
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comunhdo da idéia do conceito de charme com o ptingstético unificado que a Pousada
do Amparo apresenta influem nos significados aitisl aos objetos, e, desta forma, na
percepcéo do ambiente.

Sendo a valorizacao, definida como a satisfacawatkx da percepcao, avaliagéo e
julgamento de um produto ou alguma faceta do mesnmque para qualificar-se como
valorizacdo estética, a experiéncia estética dere usificada, significante e positiva
(MANDLER, 1982). Diante das analises aqui aprestgaé possivel afirmar que o processo
de valorizacao estética é presente no cenariordes® da Pousada do Amparo.

Os participantes concordaram ainda que € verifiaada tentativa intencional de
gerenciar o ambiente fisico por parte da Pousadentfmaro, pois acreditam que é justamente
através da forma que o estabelecimento organiea cenario e escolhe seus artefatos que é
transmitida a sensacdo de conforto e aconchegoco@tam ainda quanto ao papel da
estética, afirmando que é fundamental, uma vez apreditam que causa um impacto
emocional.

A anadlise de alguns trechos dos discursos doscipamites permite verificar uma
conexdo com o modelo de valorizacdo estéticaarvicescapapresentado por Eckman e
Wagner (2000), onde o sujeito € o cliente interdgicom oservicescape busca-se, atravées
do conjunto de materiais que constituerseovicescapee sob a influéncia do contexto e das
caracteristicas do consumidor, obter saidas de aoampento positivas, quais sejam:
aproximar, entrar, circular e intencao de fideléac

Desta forma, através da contribuicdo da audiératiengial, foi possivel constatar que
a impresséo formada por meio das evidéncias fisigaznario de servigos é influenciada por
um conjunto de valor estético unificado e congre@aim a proposta da pousada.

b) Como ocorre o processo de gerenciamento de impsdes por meio de
evidéncias do material publicitario da Pousada do #paro?

Para responder a segunda pergunta foi feita umblsendescritiva do material
promocional da Pousada do Amparo com base nosmoeada semiotica. O signo analisado
foi seufolder mais atual, através do qual foi possivel verifipantos de congruéncia entre 0s
artificios dedesigne impressao utilizados e a imagem que os progdsténtencionam
projetar através desta evidéncia fisiftader), relatada através de entrevista individual semi-

estruturada.
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O folder, nas dimensfes 30cm x 28cm em papeiché se destaca pela qualidade da
impressao. A cor em tons de creme e ocre, com t@spépia predomina no material, que
mescla imagens e informacdes da Pousada do Ampmaro pinturas do século XVII
produzidas pelo famoso artista Franz Post. Esteacteaisticas fazem alusdo ao periodo
colonial, exaltando sua caracteristicas e estadradiec uma conexdo entre a imagem da
Pousada do Amparo e o Periodo Colonial.

O simbolo da Associacdo de Hotéis Roteiros de Gharanmargem superior direita
(focal poin) e a frase “o charme nos detalhes” (destacada efeito highlight no canto
inferior) refletem a associacdo com o conceitoctdarme que rege o estabelecimento.
Simultaneamente destaca-se nesta pagina ainda® dmempreendimento, através da grafia
em italico. Na semiotica, este tipo de grafia reflete um éasp personalizado (escrita a
pincel = escrita a mao) e, por isso, individual@ad grafia escrita a mao também sugere um
segundo pensamento: ‘uma legenda acrescentada amsgam ja completa’ (BAUER;
GASKELL, 2002), sugerindo a imersao da pousadaendrmo.

No campo visual central da pagina verifica-segari de um coqueiro na ilustracéo
de Franz Post fazendo alusédo tanto ao periodo iablgnanto a paisagem dos jardins da
pousada, onde a vista da cidade é entremeadatpdipesde arvores e relevo.

A contracapa segue a mesma orientacdo, focandsempae dados e imagens relativos
a localizacdo, com uma transposicdo de mapas eemmado periodo atual e colonial.
Também foram utilizados artificios para destacastado de Pernambuco no mapa do Brasil
e os bairros da cidade de Olinda que dao nomepaotamentos da pousada principal.

O designgrafico da parte interna dolder reflete a idéia da expressédo presente na
capa (‘o charme nos detalhes’), destacando algiusisacbes com um artificio de impressao
diferenciada que permite um toque laminado (efe¢imiz) e de relevo contrastando com o
papel fosco do material, e permitindo explorar éiadde atencdo aos detalhes. Foram
destacadas duas pecas de mobilia antigas, umaenrteta com pecas de artesanato local e
outra com uma garrafa de champagne. Através dégtass percebe-se a valorizacdo da
cultura local (artesanato) e a idéia dos concaltodbom gosto e ‘bem viver’, promovidos
pelas Associacdes as quais a pousada € vinculaaeésda garrafa de champanhe disposta
ao lado da cama em estilo colonial. Também samckdas a logomarca da Pousada do

Amparo e cinco fotos que retratam as caracterssédacilidades do estabelecimento.
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A cor das paginas internas segue 0s mesmos torepdae contra-capa, com as cores
da pagina esquerda mais esmaecidas que a diragarirelo o efeito aconchegante de
iluminacéo indireta emanado pelo ponto de luz do tha cama.

A andlise técnica do material demonstrou compatdidle em relacdo ao que é
transmitido, de acordo com a semiética e o quedo®s julgam, intencionam e acreditam
transmitir, ou seja, “um ambiente voltado parantés que buscam arte, que busquem um
ambiente extinto, personalizado, com atencao pkssgigo grande, muito bem cuidado em
todos os aspectos e perfeitamente inserido nessextm de cultura do sitio histérico”
(KLEBER DANTAS).

Conclusbes e Recomendacoes

Considerando-se a importancia do cenario de sexrweoificada sob a perspectiva
dramaturgica — e o impacto das evidéncias fisieagencepcao da audiéncia verificado neste
estudo de caso, defende-se 0 gerenciamento dessdpse como uma ferramenta para as
organizacdes em geral e para as pousadas e enmprestuts de pequeno porte em particular.
Uma vez que, por meio do gerenciamento das evia€ritsicas permite-se potencializar as
saidas de comportamento desejadas na audiéncia.

Em relagdo as implicacdes préticas, advoga-se queete dos ideais e métodos de
trabalho propostos tanto pela Pousada do Ampanatqjyeela Associacao de Hotéis Roteiros
de Charme, percebe-se o potencial adormecido eersdiy estabelecimentos de pequeno
porte e uma nova alternativa administrativa patasesrganizacdes, que poderiam expandir
0S seus negocios atraves da utilizacdo do Gl naricetde servigos.

A investigacdo aqui apresentada mostrou algumaslusiies a respeito do
gerenciamento de impressdes por meio das evidéfisieas no cenario de servicos no caso
Pousada do Amparo. Todavia, ha o reconhecimentpudgpodem ser desenvolvidos outros
estudos futuramente. Desta forma, algumas queptisksm ser aprofundadas, colaborando
para o desenvolvimento da literatura académicansaticlacédo do corpo de conhecimento do
gerenciamento de impressdes — que € um tema dioasiativamente recente no Brasil — e
de ampla aplicabilidade nas empresas de servignspaticular, do setor de turismo e
hospitalidade.
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