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Resumo

Ede atigo estuda os papéis, as necessdades e 0s desgos dos personagens da
hospitdidede (vistantes e anfitrides), que edtdo presentes em eventos culturas na
cidade de Séo Paulo, e a interface com a tecnologia da informagdo, sob a dtica da
comunicagdo, privilegiando os focos da hospitdidade, entretenimento e patrimonio
culturd e enfdiza a aguisicdo de ingressos para espetaculos por meio detrbnico. E na
pesquisa foram verificadas as novas reagbes sociais que sio estabelecidas audmente

com o uso das ferramentas digitas.
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Corpo do trabalho

Os estudos académicos na &rea de turismo e seus segmentos, hotelaria, lazer, eventos e
gastronomia, ganham maior vishilidade e atencéo dos diversos setores da sociedade.

O turismo é um setor que tem ampliado consderavdmente sua participagdo na
economia naciona, sendo responsdvel, segundo estudos desenvolvidos Fundacdo
Indituto de Pesguisa Econdmica - FIPE/USP, a pedido da Indituto Brasileiro de
Turismo - Consgdho Naciond do Turismo - EMBRATUR por parcda sgnificativa do
Produto Interno Bruto - PIB brasileiro. Da mesma forma o setor impulsiona a geracéo
de grande nimero de empregos, por se tratar de atividade de uso intensivo de méo-de-
obra. Muita dessa importancia do setor de turismo se deve a um dos seguimentos que é

a industria de Entretenimento, protagonista da ocupacdo de grande parte da capacidade

! Trabalho apresentado no VII Encontro dos Nicleos de Pesguisa em Comunicacio NP-TU Comunicacéo,
Turismo e Hospitalidade
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ingtalada dos hotéis, dos servigos de aimentacdo, das estruturas de shows e espetaculos,
dos meios de transportes e outras especificidades da &ea inclusve arativos
relacionados com o Pariménio culturd (materid e imaterid), como define o Ste do

projeto Monumenta:

A descoberta do patriménio cultural como fonte de conhecimento e de rentabilidade
financeira vem transformando essas &reas em polos culturais, incentivando a economia
por meio do incremento do turismo cultural e geragdo de empregos. O Programa conta
com apoio dos estados e municipios, de forma que suas intervencoes afetem, direta e
indiretamente, a @onomia, a educacdo e a cultura local, e facilitem,assim, a inclusdo
cultural, social e econémica da populagio.*

Hoje este setor representa a terceira maior arrecadac@o de divisas para o pais, segundo
recentes publicagbes,especidizadas . A possbilidade de relacionar estes assuntos com a
tecnologia da informagdo é anda desdfiadora. S8o inUmeras as interfaces que sdo
identificadas entre a comunicacd e a tecnologia, dguns exemplos sGo os efeitos
epecias utilizados na indidria cinematogréficas, com énfase para cinema de animagéo,
games (e todas as suas ferramentas midiéticas), efeitos visuais e sonoros utilizados em
shows, pecas tedatrals, musicais e outros espetaculos, gestdo de mailling list, entre
inmeros outros exemplos. A comunicacéo digita, no mundo contemporaneo esta cada
vez mas onipresente e em conjunto com as &eas reacionadas com a hospitaidade
condituem uma das mas importantes construcbes edratégicas, paa a definitiva

estabilidade e posicionamento econdmico do Brasil.

O trabalho aborda estudos relacionados as diversas manifestagdes dos individuos no
espaco urbano, com especial atencdo aos relacionamentos interpessoas, mediados pela
comunicaco digitd; considerando aspectos culturais, sociais e pscologicos. O
problema da pesquisa consste em conhecer quais relagdes interpessoas, profissonas e
socials sfo edtabelecidas atualmente entre os personagens da hospitalidade nos eventos
culturais ocorridos na cidade de S0 Paulo e apresentar aspectos das mudangas de
comportamento socia introduzidas pelo uso da tecnologia nos setor de servigos.
Segundo Castells gponta.em seu livro A Sociedade em Rede®:

As novas tecnologias da informagado estdo integrando o mundo em redes
globais de instrumentalidade. A comunidade mediada por computadores
gera uma gama enorme de comunidades virtuais.

4 Www.monumenta.gov.br acesso em 13 de maio de 2007.
® A sociedade em rede. Manuel Castells. Pg.57. Editora Paz e Terra. S&0 Paul0.1999.
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Neste contexto as atividades de entretenimento, cultura e hospitaidade sdo exercidas
por anfitrides e vidtantes, mas antes de conceituar estes personagens é preciso fazer
uma airmacdo de que a locdidade, deve ser gpropriada em primeiro lugar para os
resdentes e consequentemente para o0s vidtantes. Portanto, para que locdidade
amplie a utilizacdo de seu potencid para a atividade turistica, € necessria a quaificacéo
da mé de obra, criagdo de infra-estrutura basica e de servigos. Além de empregar,
indiretamente, uma diversificada e consderdvel gama de individuos que se representam

como anfitrides e vistantes.

Nesta perspectiva, entendemse como anfitrides toda a diversdade de sujeitos
envolvidos direta e indiretamente com a atividade de receber os vistantes. Enquadram:
Se nedta categoria 0s empresarios do setor turistico, gestores de 6rgaos publicos ligados
a0 turismo, bem como a comunidade receptora de uma determinada locdidade e
colaboradores ligados, direta ou indiretamente, & prestacdo de servicos na oferta de
hospitalidade.

Como vidtantes condderamse as pessoas que consomem OS Servigos ou  produtos
turisticos oferecidos. Enquadram-se nesta categoria os turistas de todos 0s segmentos —

negdbcios, lazer, individua, em grupos, bem como os proprios residentes na locaidade.

S20 estudados os relacionamentos interpessoais desses individuos em diferentes espacos
urbanos, em seus arativos culturais, meios de hospedagem, meios de transportes,
srvigos de dimentacdo, locais de entretenimento e eventos culturais no municipio de
S&o Paulo.

Segundo pesquisas da S&0 Paulo Turismo, a relevancia da cidade de S&% Paulo no
contexto do turismo naciona pode ser congtatada pelo fato de ter recebido em 2005
mais de 7,5 milhGes de vidtantes. A grande maioria — 82,5% - é oriunda de outras
regides do Brasil, principdmente do interior do Estado de S&o Paulo, seguido por Belo
Horizonte, Sdvador, Rio de Janeiro, Recife e Porto Alegre. Entre os vidtantes
edrangeiros, que somam 17,5%, os principais representantes sdo Estados Unidos,

Argentina, Alemanha, Franca, Itdia e Portugdl .’

Além disso, o0 municipio oferece uma gama de oferta de espagos e eventos culturais,
sem compaaivo com nenhuma outra cidade braslera 120 teatros, 124 museus, 280

sdas de cinema, 9 casas de espetéculos, 90 casas noturnas, 75 bibliotecas, 130 livrarias,

® _Turismo em nimeros. S&o Paulo, ano 5, n° 51, 2006, p. 13.
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38 centros culturais, 35 mil restaurantes, 20 mil bares, 41 aeas do patrimoénio histérico-
cultural, 41 festas populares, 44 parques, 12 parques teméticos, 66 shopping centers, 38
espacos para eventos, 20 ruas comerciais especiadizadas e cerca de 1.110 hotéis — que
contabilizam a oferta de 55 mil unidades habitacionais.

Sé0 Paulo € a metrépole que mais promove eventos na America do Sul. Anudmente
cerca de 90 mil eventos sfo redizados na cidade — uma média de quase 250 por dia ou 9
eventos a cada hora S80 congressos, feiras nacionais e internacionas, convencdes de
categorias profissonais e seminarios temdicos, que empregan mas de 4 milhdes de

profissionais de todas as &reas.”

Tendo em vigta esse universo de atividades e consderando o fato de que Sdo Paulo tem
uma imagem fortemente relacionada com sua grande oferta de eventos culturas e
atigicos, decidiu-se privilegiar 0 presente estudo em tais segmentos, ou sga, nos
eventos ligados as artes plédticas, teatro, cinema, musica, danca, festivai's e exposi¢oes.

Essaimagem — disseminada tanto entre seus moradores quanto entre 0s que a vistam —
muitas vezes parece judificar a escolha da cidade como loca de residéncia ou destino

turigtico.

Os vigtantes serdo classficados em categorias levando em conta 0 seu loca de origem,
podendo ser: vistantes locais, vistantes do Estado de Séo Paulo, visitantes de outros
Estados brasileiros e vistantes de outros paises. Os anfitribes devem ser personagens
ligados diretamente a0 Sdema de hospitdidade, compreendendo as seguintes
categorias. @) receber — taxidas, hostess, bilheteiros, recepcionistas, porteiros, b)
hospedar — camareiras, gerentes de meios de hospedagem; c) entreter — equipes de lazer,
artistas, monitores em museus e arte- educadores.

Os dados, no Brasil, ainda s escasos, para avalar o impacto da industria do
entrentenimento. Mas a quantindade de eventos no setor ndo para de crescer. Um
exemplo disso sdo 0s espetaculos teatrais, musicais e shows que acontecem nas cidades
brasleiras Um despertar para o segmento de entretenimento, que é um dos setores de
maior desenvolvivemento no mundo contempord&eno. Egta informacdo pode ser
conmpravado pelos dados, que a matéria de capa da Revista exame, em sua edicdo de
02.03.2005 traz aborodando o assunto:

= Veja. Sao Paulo, edigdo especial n°® 58, maio de 2006, pp. 12-13.
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Poucos segmentos empresariais na histéria tiveram importancia
parecida. Segundo especidistas, ha véios shnais de se esa
testemunhando o nascimento de uma industria capaz de rivalizar com a
automobilistica em importancia e poderio econdmico. Segundo um
levantamento da consultoria PricewaterhouseCoopers, a industria em
guestdo, a do entretenimento, faturou no ano passado 1,3 trilhdo de
dblares. Nesse patamar, ja € maior que a industria bélica e equivale a
indlstria automobilistica e a de telecomunicagBes. Entre os grandes
ramos industriais, perde apenas para a salde e o petrdleo. Nos Estados
Unidos, os gastos com entretenimento consomem 5,4% do orgamento
doméstico a frente de itens vestuario (5,2%) e salde (5,25%). Segundo
0 mesmo estudo, em 2008 o0 negdcio do entretenimento deve chegar a0
1,8 trilhdo de dblares. Projeta-se uma taxa de crescimento anua de
6,3% superior ao esperado para a economia como um todo. Segundo um
dos maiores especidistas no assunto, o consultor Michad Wolf,
estamos entrando na ‘economia do entretenimento’, em funcdo da sua
dimensdo. (EXAME, 2005).

O pequisador Luiz Octdvio Lima de Camargo, construiu um quedro referencid para a
hospitalidade adaptado de uma producdo de Lashley e Morrison, reproduizmos estes
indicadores no presente artigo para enfatizar dois itens, ENTRETER e VIRTUAL como

segue

Categorias  Recepcionar Hospedar Alimentar Entreter

Domética Receber  pessoas| Fornecer pouso| Receber em | Receber para
em casa, de forma| e abrigo em casa| casa para | recepcoes €
intenciond OU| para pessoas. refeicoes €| festas.
casud. banquetes.

Plblica A recepcd em|A hospedagem| A gastronomia| Espacos
espacos e 0Orgdos| proporcionada | locd. publicos de lazer
publicos de livre|pedla cidade e e eventos.
acesso. pelo pais.

Comercia Os servigos Hote_s_ A restauracao. Eventps €
profissonais s Hospitais € espetaculos
recepco. cas&,m_:ie sallde, Espa(;os

Presidios. privados de lazer

Virtud A net-etiqueta do| Sites e|A gastronomia| Jogos e
enviar e receber| hospedeiros de| eetronica entretenimento.
mensagens por| sites.
meios eletronicos.,

Fonte: CAMARGO in Dencker e Bueno (2003, p. 19)
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Entretenimento, informacd e educacdo S30 campos tedricos, aparentemente sem
conexfes e até dispares, caso ndo sgam andisados com a devida cautedla, mas a inter-
relacdo entre estes conceitos permeia a historia, conforme a afirmacéo dos autores Asa
Briggs & Peter Burke, no livro Uma Higtdria Socid da Midia, trazem um capitulo sobre
informacdo,educacéo e entretenimento e afirmam que estes dementos formam uma
triade sagrada, muito antes da popularizagdo dos termos “sociedade da informacdo” e
“tecnologia dainformacao”, durante as décadas de 1970 e 1980.

No entanto , os e ementos da trindade nem sempre foram identificados com a mesma
linguagem. Informacéo era gerdmente descrita com inteligéncia, educagéo erainstrucéo

e entretenimento, recreacao, passatempo ou diversao.

Neste artigo a terminologia “entretenimento” pode ser entendida ana ogicamente pelos
pensadores do Lazer, como Marcellino, socidlogo brasileiro, professor e pesquisador da
UNIMEP diz que lazer &

Cultura vivenciada (praticada ou fruida) no tempo disponivel. O trago
definidor é ocarédter desinteressado desta vivéncia. N@o se busca,
fundamentalmente outra recompensa além da satisfacdo provocada
pela stuacdo. A disponibilidade de tempo significa possibilidade de
opGéo pela atividade prética ou contemplativa.
(MARCELLINO,1987. p. 31)

Ja filésofo francés, Guy Debord apresenta uma verséo complementar a versdo de
Marcellino e andisa o0s tecidos sociais contemporanecs, como A Sociedade do
Espetéculo.

O conceito de espetéculo unifica e explica uma grande diversidade de
fendmenos aparentes. Suas diversidades e contrastes s80 as aparéncias
dessa aparéncia organizada socialmente, que deve ser reconhecida em
sua verdade geral. Considerado de acordo com seus préprios termos, o
espetaculo é a afirmacdo da aparéncia e a afirmagdo de toda a vida
humana — isto €, socid — como simples aparéncia. Mas a critica que
atinge a verdade do espetéculo 0 descobre como negacéo visivel da
vida; como negacdo da vida que se tornou visivel. (DEBORD, 1997.
p.16)

Ese novo tempo vivenciado pela sociedade contemporanea é denominado de pés-
moderniamo, caracterizado desta maneira pelos autores Lashley e Morrison: “uma
representacdo das amplas mudancas em nossas sensibilidades, padrdes, valores e
crencas’. (WILLIAMS, p. 309 in Lashley e Morrison, 2004).
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Os problemas relativos a definicdo sdo exacerbados pelo fato de que o
pds-modernismo passou a significar coisas diferentes dentro de
diferentes disciplinas. Entre os exemplos pos-modernos, incluem-se o
design e a decoragdo, os enredos cinematograficos, as interpretacoes
musicais, 0s comercias de TV, as revistas, os artigos criticos e os
videos. (WILLIAMS, p. 310 in Lashley e Morrison, 2004).

Os autores gpresentam o consumo de produtos e servigos de hospitalidade, como

uma caracteridica-chave da sociedade contemporanea e lista as principais facetas dos

pOs-modernismo:

Fragmentacdo, Desdiferenciacéo, Hiper-Redidade, Cronologia,

Pastiche, Anti-fundamentacéo e Plurdismo.

Pode-se afirmar que o pdés-modernismo é melhor exemplificado na indlstria
contemporanea pelo pluralismo e pela hiper-realidade. A hiper-realidade se
refere a perda de autenticidade, um tangenciamento da simulagéo, em que a
realidade e a simulagéo se tornam vinculadas. Inclui 0 movimento que se
afasta daguele marketing que proporciona informagfes sobre o produto para
0 marketing no qual os desejos, vontades e necessidades do consumidor sdo
rotineiramente manipulados. Como resultado da hiper-realidade, os
significados se deslocaram dos produtos, sendo substituidos por significantes
aternativos. A hiper-realidade fica bastante evidente no mundo da fantasia
criado por parques, hotéis e restaurantes teméticos. Freqlientemente, os
idealizadores de tais estabel ecimentos usam os simulacros do passado e do
presente para criar simulagdes pasteurizadas (WILLIAMS, p. 320 in Lashley
eMorrison, 2004).

Entre as discussOes propostas pela pos-modernidede estéa a hospitadidade Camargo

explica

Os rituais da hospitdidade ganham, assim, forga explicativa, ancestral
até mesmo em relacdo as sociedades humanas, a de minimizar ou, quem
sabe até, de diminar ndo a agressividade, mas a possibilidade de a
agressividade dos individuos desandarem em hodtilidade. Este € o
primeiro significado ético do ritual. (CAMARGO, 2004. p.33)

Eugénio Bucci, aaxo em seu atigo “O espetdculo e a mercadoria como signo”

demonstra a forca daimagem na sociedade capitaista

O capitalismo atual tem sua mercadoria antes na imagem da coisa do
que na coisa corpdrea. E como aimagem que a mercadoria circula. E
Sua imagem que precipita Seu consumo — € sua imagem que inicia, e
que embala a readlizagéo de seu valor. (BUCCI, 2005. p. 219)

Mas como descortinar a questdo da hospitalidade virtual ou damidia? Sera
Camargo (2004) afirmaque Sm.
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Embora perpasse e sgjam quase sempre as trés instancias anteriores, ja se
visumbra caracteristicas especificas desta hospitalidade notadamente a
ubiquidade, na qual emissor e receptor da mensagem sdo respectivamente,
anfitrido e visitante com todas as conseqiiéncias que esta relacdo implica.
(CAMARGO, 2004)

E importante ducidar o conceito de virtua. Segundo Lévy (1998, p.150), o

virtua néo esta SO associado ao que néo éredl, ou ainformética e diz que

Consideramos, para comegar, a oposicao facil e enganosa entre real e virtual.
No uso corrente, a palavra virtual é empregada com fregiéncia para
significar a pura e simples auséncia de existéncia, a “realidade” supondo
uma efetuacdo material, uma presenca tangivel. O real seria da ordem do
“tenho”, enquanto o virtual seria de ordem do “terds’, ou da ilusdo, que
permite geralmente o uso de uma ironia fécil para evocar as diversas formas
de virtualizagdo. A palavra virtual vem do latim medieval virtuais, derivado
por suavez de virtus, forca, poténcia. Na filosofia escolastica, é virtual o que
existe em poténcia e ndo em ato. O virtua tende a atualizar-se, sem ter
passado, no entanto, a concretizagdo efetiva ou formal. A arvore esta
virtualmente presente na semente. Em termos rigorosamente filosoficos, o
virtual ndo se opde ao real mas ao atual: virtualidade e atualidade sdo apenas
duas maneiras de ser diferentes. (LEVY, 1998. p.150)

Na hospitaidade também é possivel uma andlise do receber virtud, conforme sugere
Camargo dizendo que:

As pessoas chegam e vao de nossas vidas tanto presencial como
virtualmente (telefone, e-mail, etc) A inter-relacdo pessoal mediada
eletronicamente (celulares e e-mails) suscita também uma cada vez mais
necessaria “ netiqueta’. Por outro lado, a midiologia aplicada a hospitalidade
tem aqui seu terreno fértil de estudo: folhetos, cartazes, folders e cada vez
mais onipresentes internet com seus sites. (CAMARGO, 2004. p.58)

Para fundamentar o artigo buscamos informagdes junto a0 universo dos equipamentos
utilizados em telemarketing (atendimento teefénico), intermediando as relagbes entre
anfitribes e vidtantes na compra de ingressos para 0s espetaculos artigtico-culturais, na
cidade de Séo Paulo.

Segue uma definicdo de alguns conceitos aplicados a este segmento e nimeros sobre a
comerciaizacdo dos programas e aparelhos:

Uma empresa do segmento de tecnologia disponibiliza um gravedor digitd, nas
modalidades Full e Sdetiva que permitem gravacdo totd ou parcid das ligagOes,
conforme as dividades da centra. EStes equipamentos sfo fundamentas para a
operaciondizacio da empresa CIE Brasil® e Ticketmaster®, e utilizam 48 canais digjtais

8 CIE é a maior empresa de entretenimento e marketing cultural do pais. Ja desenvolveu mais de 80
projetos ligados a érea de entretenimento ao vivo, investindo mais de R$ 20 milhdes em ac8es integradas
e divulgacdo. Mais de 4 milhdes de pessoas ja prestigiaram suas produgoes.
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diados a uma outra feramenta denominada URA, que permite o aendimento
smultaneo.

URA Reversa (um moddo de URA) combina Discador Automéico com menu de
navegacéo interativo, a URA também permite utilizar sua funcdo principd em modo
reverso. efetuar chamadas disponibilizando um menu com opgles interativas para a
navegagd0. A URA Reversa é uma combinacdo de tecnologias baseada nos Discadores
Automaticos que, por meo de uma reacd de numeros tdefbnicos, ligam
automaticamerte para os contatos. Utilizando recursos de andlise de progresso de
chamada, a URA detecta uma resposta de voz e emite uma mensagem gravada pela
empresa, oferecendo um menu para que 0 USUAI0 navegue entre as opgdes apresentadas
incluindo s €e desga continuar o auto-aendimento ou se prefere fdar com um
atendente.

Os relatorios edtatisticos de cada campanha apresentam detahes das ligagOes efetuadas
e 0s resultados obtidos, como sinais de ocupado, chamadas completadas / ndo atendidas,
ou atendidas por FAX e secretérias el etronicas.

O URA Reversa pode prospectar um nimero maior de clientes, redizar pesquisss,
trabahar campanhas de relacionamento com o cliente, lancamentos de produtos, emitir
dertas de vencimentos ou cobranca.

O equipamento tem capacidade para redizar 800 ligagBes/dialtronco (considerando-se
indice de 40% de €fetividade da lista de discagem fornecida com tempo médio de
atendimento, com mensagem de 1 minuto).

Conex& pode ser feita aravés de linhasramais anddgicos, digitais pode prover 24.000
contatog/dia a partir de uma lista com 60.000 telefones.

Outra ferramenta tecnolégica para avaliacdo dos sistemas de atendimento é o FirstQall
PCS, que foi desenvolvido para etimular o treinamento dos agentes e permitir que os
supervisores avdiem a qudidade do aendimento aravés de nivels de desempenho
individuais, com base em critérios estruturados de acordo com a ocasi & e necessidade.

Baseado na andlise de ligaghes gravadas, o FirgQdl PCS permite que um grupo de
upervisores ou andistas de aendimento crie planos para avdiar o0 grau de
conhecimento técnico, clareza de informagdes, diccdo, cordialidade® e aé mesmo o
timbre de voz de uma equipe durante os atendimentos.

No FirstQal, cada andliga atribui uma nota e, se necessario, um comentario referente
aos critérios avaiados do operador ou grupo — por exemplo, qua o tipo de treinamento
indicado para cada caso. Ao fina da avaliacdo, sBo emitidos relatorios exibindo todas as
notas atribuidas por cada avdiador e a média geral, comparada com a média pretendida
durante a criaco do plano, como mostra a figura abaixo:

FirstQAll PCS
Critério Nota
M DICCAD 7.6
EMPATIA 2,z
CLAREZA 7.0
CONHECIMENTO &=
CORDIALIDADE 1

Uma ferramenta para que
THET I LR == CI“I::III l.il:: I::III|.II::IIiIU

° Ticketmaster é lider mundia na venda e distribuicio de ingressos on-line para eventos de
entretenimento a0 vivo. Na América Latina o Sistema Ticketmaster é operado pela Corporagdo
Interamericana de Entretenimento (CIE).

10 Grifo dos autores.
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Fonte: www.pcsbrasil.com.br

Conforme os argumentos e reflexdes condruidos neste artigo gpresentamos agumeas
definicbes sobre entretenimento, lazer e relacionamos com a tecnologia da informacéo
cada vez mas presente intermediando as relagbes humanas nos Ssemas de
hospitdidade. Também trouxemos dados sobre o universo dos eventos atistico-
culturais, na cidade de S0 Paulo. Um dos referenciais teoricos utilizados foi o livro A
Sociedade em Rede, do Cagtells, que argumenta sobre as mudangas no comportamento
socia ocasionada pelos avancos na area virtual.

Para comprovar esta afirmacdo, buscamos dados de uma empresa, que desenvolve
equipamentos, progamas e Ssemas e solugbes de comunicagdo, na aea de
telemarketing, que forneceu dados, que mosiram a gama de possbilidades / ”"invasdes’
que os personagens da hospitalidade estdo sujeitos na sociedade em rede.

Concomitantemente com a comodidade para adquirir ingressos para os espetaculos
estamos vivenciando uma transformac@o dos vaores, habitos e comportamentos.

A comunicagéo digitd é um instrumento importante para mediar estas novas relagdes e
podem em conjunto com a democratizacdo doS espagos € Pregos Sef Um mecanismo
facilitador de acessos aos bens culturais.

10
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