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1. Introdugao

Este artigo aborda a influéncia da comunicagdo nio verbal (CNV) no atendimento
turistico. Desenvolveu-se um estudo de caso, proporcionado pela realizagio de um
estdgio num hotel de cinco estrelas em Sintra (doravante designado por Hotel 5%), entre
fevereiro e maio de 2018.

A importancia de uma comunicagio turistica regida por simpatia e cordialidade, capaz
de transmitir hospitalidade e preocupagio com o consumidor, é ja reconhecida no setor
do turismo. No entanto, a aplicagdo de processos de comunicacdo interpessoal, entre
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eles a CNV, é ainda pouco enfatizada em cenérios de atendimento a consumidores e de
interagdo com estes (Sundaram & Webster, 2000).

Quando uma marca alia a sua estratégia de Customer Relationship Management (CRM)
a sua abordagem empresarial, consegue ter influéncia no comportamento dos
consumidores. Nomeadamente, aumentar a possibilidade de fidelizagdo ao servigo
oferecido (Tavares, 2016). Isto torna-se importante quando se pretende estabelecer uma

relagio de alguma familiaridade no processo de acomodacio do héspede.

A comunicagdo interpessoal permite que os individuos estabelecam padrdes de
mensagem através dos quais se cria um conjunto de relagdes, do qual resultam vinculos
que podem ser mais intimos (Fisher & Adams, 1994). Porém, os efeitos das a¢des de CNV
sdo ainda pouco claros na percegdo que os consumidores tém de um servigo (Sundaram
& Webster, 2000). Os autores consideram que esta forma de comunicagdo deve ser
valorizada, especialmente em setores que exigem contacto presencial, como é o caso do
turismo, setor em desenvolvimento em Portugal.

Dados do Turismo de Portugal dizem-nos que em 2019 existiu um crescimento de cerca
de 7% nas receitas turisticas, que atingiram perto de 18 mil milhdes de euros. A mesma
organizacdo acrescenta ainda que, em 2019, 27 milhdes de turistas visitaram Portugal. O
setor turistico estd em crescimento e depende da correta aplicagdo da comunicacio, tal
como Cunha e Abrantes (2013) afirmam. Nomeadamente, da comunicagéo interpessoal,
como estudaram Fisher e Adams (1994). Os autores declaram que este tipo de interagdo
comunicacional é o meio necessdrio para se estabelecerem relagdes de proximidade.

A hotelaria ilustra a importincia deste tipo de comunicagio, porque existem fungges,
como as desempenhadas no front office (FO), que, segundo Campos (2010), exercem
atividades que exigem constante contacto com o consumidor. Estas atividades - em FO
- contemplam servigos como rececio, portaria, telefone, reservas, business center e guest
relationship. Para além disso, tendo em consideragdo os tipos de turismo existentes e a
variedade de fontes de informacdo, esta fun¢do pode assumir-se também como “posto
de vendas” (Campos, 2010, p. 10). Esta tendéncia é seguida pelo Hotel 5%, onde o FO e as
guest relations funcionam como principal ponto de vendas, uma vez que apenas 10% das
reservas sdo feitas através de plataformas online, como foi possivel aferir através de
dados disponibilizados por Marta Santos, diretora do departamento comercial do hotel.
E, por isso, necessario que se mantenham os colaboradores da organizagio, em especial
trabalhadores do FO, atualizados e conscientes das necessidades dos héspedes. Dai que
a equipa deva ser “orientada para o cliente e para a venda, direcionando-se para os
clientes potenciais” (Campos, 2010, p. 10).

No entanto, apesar da importincia que é reconhecida a CNV quando estudada de forma
generalizada por autores como Fisher e Adams (1994), esta tem sido pouco explorada no
setor turistico. Deste modo, o trabalho desenvolvido pretende contribuir para
aprofundar o conhecimento cientifico sobre este tépico e preencher a lacuna existente
nos estudos académicos.

A motivagio para a realizagdo deste trabalho surgiu pela percecdo da importancia da
comunicacio interpessoal, mais especificamente dos elementos e dos processos da CNV.
Para além disso, existe interesse, por parte da investigadora, em saber qual a
preocupagdo com a aplicagdo deste tipo de comunicagio, em setores de crescimento e
de importincia, como o setor turistico em Portugal. Este interesse desenvolveu-se
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durante o estdgio curricular realizado no departamento de vendas e marketing do Hotel
5%,

Pretendeu apurar-se como sdo aplicados alguns elementos que compdem a CNV,
nomeadamente a cinésia, a proxémia, a prosédia (CPP) e a aparéncia fisica, no processo
de atendimento do Hotel 5*. Mais especificamente, tentou entender-se que importancia
é atribuida, tanto pelas chefias como pelos colaboradores, a utilizacdo dos elementos da
CNV; e de que modo estes elementos sdo entendidos e valorizados pelos consumidores.
Recorreu-se para isto a técnicas de recolha de dados, como a observagio direta no Hotel
5%, bem como a entrevistas semiestruturadas aos responsaveis do Departamento de
Vendas e Marketing e do de Rooms - Front of the House e a colaboradores destes
departamentos.

O artigo estd dividido em quatro pontos. O primeiro é o enquadramento tedrico, no qual
sdo abordadas diferentes perspetivas sobre a comunicacdo interpessoal, mais
especificamente, a CNV, o turismo e a comunica¢do em hotelaria. O segundo ponto é
dedicado a explicagdo e a justificagdo da metodologia utilizada no decorrer do estagio
realizado no Hotel 5% O terceiro ponto é dedicado a andlise e a discussdo dos
resultados. Por ultimo, no quarto ponto serdo apresentadas as conclusdes.

2. Enquadramento teérico e revisao da literatura

A comunicagdo é o ato de partilhar informacdo através de um cédigo comum. Para
Conville e Rogers (1998), a comunicagdo é um processo continuo de interatividade que
reune diversos pontos de contacto. Para Sousa (2006), os processos comunicacionais
podem assumir seis formas diferentes:
a. intrapessoal: comunicagio que alguém faz consigo préprio, numa perspetiva introspetiva;
b. interpessoal: processo de comunicagdo que acontece entre dois individuos ou um grupo
pequeno e que serve para criar, ou sustentar, relacdes pessoais;
c. grupal: comunicagdo dentro de um grupo médio/grande em que existe alguma formalidade;
d. organizacional: comunicagio estabelecida entre a organizacgdo e os seus publicos internos e
externos;
e. social ou de massas: comunicagio desenvolvida para grupos grandes e heterégenos;

f. extrapessoal: comunicagdo com qualquer outra entidade nio humana, como animais,
maquinas ou figuras de crenca.

A comunicagdo interpessoal pode ser, para Sousa (2006), direta, quando existe um
contacto presencial; ou mediada, quando ha recurso a meios como o telefone ou o e-
mail. O autor considera a comunicagdo interpessoal direta mais complexa, uma vez que
alia, na maioria das vezes, a comunicag¢io verbal a CNV.

Quando focada na mensagem - uma estrutura comportamental que é gerada e
partilhada através de estruturas cognitivas, linguisticas, sociais e comportamentais -, a
comunicagdo interpessoal permite que os individuos construam e interpretem as
mensagens que recebem, para atingir objetivos sociais ou realizar fung¢bes. Aqui, os
objetivos sociais sdo iniciar ou manter uma conversa coerente, que seja regida pela
produgdo de informacgio relevante e compreensivel. Complementarmente, as fungdes
associam-se a iniciar, manter e preservar uma relagio que atinja niveis, pensados
previamente, de intimidade e proximidade (Berger, Roloff & Ewoldsen, 2010).
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Existe também, na Stica de Mehrabian (1969, p. 359), uma consciéncia de “cultura da
utilizagdo da voz” e do discurso. O autor considera que, com a quantidade de situagdes
comunicacionais com que nos deparamos diariamente, a perce¢do da CNV ganha
importincia enquanto elemento distintivo dos oradores.

No entanto, a prépria expressdo “comunicacdo ndo verbal” é considerada por autores
como Fisher e Adams (1994) demasiado abrangente, uma vez que, no conceito, se
agrupa um grande ndmero de comportamentos nio linguisticos. Estas formas de
expressdo sdo segmentadas por Sundaram e Webster (2000) em quatro principais
categorias: cinésia, proxémia, prosddia e aparéncia fisica. A cinésia é o modo como os
individuos utilizam os movimentos corporais e a sua possivel interpretagio. A proxémia
diz respeito a forma como os individuos se posicionam e interpretam a distincia fisica
entre o seu corpo e o corpo dos individuos a sua volta. A prosddia, paralinguagem ou
vocdlia refere-se ao uso da voz na comunicagéo. Especificamente, estuda as variagdes na
acentuacdo, no ritmo e na altura da voz (Fisher & Adams, 1994).

A aparéncia fisica tem um papel importante enquanto elemento da CNV, porque é o
primeiro ponto de referéncia entre interlocutores. £ a primeira impressio que é
apreendida quando existe interagdo interpessoal. E esta nio é facilmente reversivel,
salientam Burgoon, Guerrero e Manusov (2011). Os autores dizem que as pessoas mais
“atraentes” sdo vistas como mais simpdticas e dotadas de capacidades sociais mais
desenvolvidas. Ndo existindo controlo individual sobre caracteristicas que definem o
que é “bonito”, como a simetria do rosto, deve existir especial atengdo ao que pode ser
escolhido e trabalhado. Esta gestdo da imagem passa pela escolha do vestudrio, pelos
cuidados com o cabelo, pela utilizagdo de maquilhagem ou pela utilizagdo dos
acessorios.

Ribeiro (2016) acrescentam a importincia do meio envolvente, do espaco e da
decoragdo como fator influente na CNV.

Sim-Sim  (1998) salienta como a linguagem verbal utiliza os mecanismos
extralinguisticos, como a postura corporal e as expressdes faciais; e os mecanismos
paralinguisticos, como a entoagio, as pausas e as hesita¢des na voz, a velocidade da fala
e o ritmo das produgdes como suporte. Isto é, os elementos da CNV sdo complementares
da linguagem verbal. Isso é quantificado por Mehrabian, A., & Ferris, S. R. (1967), que
dizem que 38% do conteddo comunicacional é transmitido pela voz, enquanto 55% é
transmitido através da expressdo facial. O conceito de comunicacio interpessoal é
sumarizado por LittleJohn (1982), quando afirma que esta envolve a troca de
mensagens, que sdo codificadas de formas verbais e nio verbais, criando-se, assim, uma
interdependéncia comunicacional. Nesta, o comportamento comunicativo de um
individuo é consequéncia do comportamento comunicativo do interlocutor.

André et al. (2011) salientam ainda que, na comunicagdo presencial, os individuos
tentam esconder as suas emogdes, muitas vezes porque a situacio social assim o exige.
Defendem assim a percecdo da CNV como um recurso para entender as verdadeiras
emocdes do interlocutor. A perspetiva de Fisher e Adams (1994) acrescenta que a forma
de interagdo que cada individuo adota ndo tem um formato tinico e apresenta estilos
diferentes, consoante os contextos sociais em que se encontra. Salientam, assim, a
complexidade dos processos comunicacionais, que podem ser explicados pela Teoria da
Acomodagdo Comunicacional. Esta teoria, inicialmente desenvolvida por Giles, explica
que os individuos tém tendéncia a adaptar o seu tom de voz e a sua postura a do(s)
interlocutor(es) para se tornarem semelhantes (Berger et al., 2010).
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Em 4reas que exigem constante interacdo pessoal, é necessirio que se reconheca a
importincia dos seus componentes, nomeadamente da CNV. O setor turistico, em
Portugal, é exemplo disso mesmo.

2.1. Comunicagao em Hotelaria

O turismo compreende, na ética da Organizacdo Mundial de Turismo (OMT/UNWTO)
(2008), todas as atividades que os viajantes realizam durante a sua viagem e estadia,
acontecam estas por motivos de lazer, negécio ou outro, para locais diferentes do
habitual, por um periodo inferior a um ano. Portugal é apontado como um pais que
soube utilizar o turismo como um pilar de crescimento econémico e é elogiado pela
inovagéo e tecnologia do setor, por Taleb Rifai (Lusa, 2017), secretério Geral da OMT/
UNWTO - algo que Martin Rodriguez Yebra (2017) noticia como sendo um “milagre”,
porque o governo portugués percebeu que podia mudar a economia apoiando-se na
“explosdo do turismo” e fé-lo. Prova disso é a posicdo, cada vez mais destacada, de
Portugal na ‘Europa do Turismo’.

Como consequéncia do desenvolvimento turistico, dd-se o aumento do nimero de
estabelecimentos hoteleiros, com capacidade para alojar os mais diversificados tipos de
turista. Em 2012, existiam em Portugal, aproximadamente, dois mil estabelecimentos
hoteleiros, dos quais 988 eram hotéis; em 2016, este nimero mais do que duplicou, e
eram 4 805 os estabelecimentos hoteleiros registados, dos quais 1 237 sdo hotéis; ja em
2018 existiam 6 868 estabelecimentos, dos quais 1 400 sdo hotéis. (FFMS, 2020).

Os turistas sdo definidos por Cooper e Hall (2008) como os consumidores que se
deslocam temporariamente, de forma voluntdria, para um ambiente diferente da sua
localizagdo habitual. Os turistas tém expectativas relativamente ao destino aonde
chegam e a forma como sdo recebidos. Assim, mesmo quando o idioma é diferente, ha
caracteristicas que sdo semelhantes a todos os individuos durante interagdes pessoais,
nomeadamente a CNV e a sua percecdo. Dai a importincia de uma consciéncia da
comunicagio interpessoal e dos seus componentes.

A preocupacgio com a formacio ao nivel da comunicagdo dos profissionais, em especial
daqueles que contactam diretamente com o hdspede, surge aliada ao aumento dos
estabelecimentos hoteleiros. Para Ottenbacher (2007), existem quatro elementos
fundamentais para um correto desenvolvimento dos servigos de hospitalidade:

a. a resposta as necessidades e aos desejos dos consumidores, que se alteram com rapidez;

b. 0 aumento de notoriedade da organizacdo, baseada na comunicagdo das suas qualidades e

servicos distintivos;
c. a qualidade tangivel resultante dos servigos;

d. a comunicagio eficaz que, para além de servir como base as anteriores, resulta numa melhor

imagem da organizagdo.

Na 6tica de Campos (2010), a venda de servigos implica que o profissional que realiza a
venda tenha certas caracteristicas, sendo elas: a simpatia - em muito associada ao
sorriso, que, apesar de ter diferente importancia, consoante os julgamentos individuais,
é muito valorizado (Wang, Mao, Li & Liu2017); uma postura correta; o conhecimento
aprofundado da oferta da organizacéo; a capacidade de negociagdo; e o conhecimento
das necessidades do cliente.

Comunicagao Publica, Vol.15 n°® 28 | 2020



26

27

28

29

30

A Comunicagao Nao Verbal no Turismo. Caso de um hotel 5* em Sintra

Assim, considerando o Front Office o “centro de uma propriedade hoteleira”, Bardi
(2003) aponta as suas fungdes mais importantes: a comunicagéo e os servigos de venda.
O autor considera que uma comunicag¢io eficaz, tanto interna como externamente, sdo
essenciais para a criagdo e para a proje¢do de uma imagem hospitaleira.

Os individuos esperam certos comportamentos por parte dos interlocutores com quem
interagem, segundo a ‘teoria da violagdo das expectativas’. Esta teoria, estudada por
Berger et al. (2010), analisa os padrdes de desvio dos comportamentos ndo verbais,
assim como as respostas aos mesmos. Inicialmente, esta teoria analisava apenas a
violagdo do “espago pessoal” - proxémia - e as reagdes a essa transgressdo. Contudo,
foi-se expandindo e, atualmente, enquadra varias formas de CNV, como as expressdes
faciais e o contacto visual - integrantes da cinésia; ou o comportamento vocal -
integrante da prosddia. Assim, esta teoria analisa como é que os individuos respondem
a violagdes inesperadas das normais sociais.

Resumindo, a teoria da violagdo das expectativas vé a alteracdo - em relagdo ao
esperado - do comportamento de alguém como uma violagdo das expectativas de outro
(Berger et al., 2010). As expectativas dependem, principalmente, da antecipacdo que
cada pessoa faz do comportamento do interlocutor. Para além disso, derivam de trés
fatores: a relagdo que tém com o individuo com que interagem, a comunicagdo que
pretendem e tentam estabelecer e o contexto em que se inserem (Burgoon, 1993).

Quando os padrdes esperados se mantém, a CNV continua a ser um elemento pouco
notado no processo de comunica¢do. No entanto, quando se falha em relagdo ao
previsto, é fortemente notada. Estas falhas podem ser, por exemplo, a invasdo do
“espago pessoal” de cada um - isto é, uma falha na proxémia - ou um tom de
nervosismo na voz - estudado pela prosédia (Berger et al., 2010). Contudo, segundo a
teoria da adaptacdo da interacdo, existe uma capacidade de adaptacdo da CNV, por
parte do emissor, ao comportamento inesperado do interlocutor. Esta adaptacido
depende do nivel de concordincia entre a interacdo que um sujeito estabelece e o
comportamento do interlocutor. Assim, quando o comportamento do interlocutor
corresponde aquilo que o individuo recetor esperava ou o excede, este tem um
comportamento idéntico. Pelo contrdrio, quando o comportamento do emissor nio
corresponde ao que se espera, o individuo recetor tem tendéncia a compensar a “falha”,
contrariando-a (Berger et al., 2010).

3. Opgoes metodologicas

Para o desenvolvimento deste projeto recorreu-se ao método qualitativo, que permite
“que a investigacdo possa recolher e refletir sobretudo aspetos enraizados, menos
imediatos, dos hébitos dos sujeitos, grupos ou comunidades em andlise” (Espirito Santo,
2010, p. 27). Este método foi aplicado através das seguintes técnicas de recolha de
dados: observagdo direta e entrevistas semiestruturadas, técnicas essas que foram
aplicadas a um estudo de caso no Hotel 5* e permitiram responder a quatro objetivos
especificos:
* Objetivo 1: Descrever a aplicagdo dos elementos CPP e a aparéncia fisica no atendimento do
Hotel 5*.
* Objetivo 2: Apurar se o Hotel 5% proporciona formacio relativa aos elementos da CNV,
nomeadamente a CPP e a aparéncia fisica, aos colaboradores que contactam diretamente o

consumidor.
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« Objetivo 3: Perceber se existe preocupagdo relativamente a utilizagio da CPP e a aparéncia
fisica no atendimento aos consumidores, por parte dos colaboradores do Hotel 5*.
* Objetivo 4: Compreender se existe preocupacdo, por parte das chefias, relativamente a

aplicagdo que os colaboradores fazem da CPP e da aparéncia fisica.

Para responder ao primeiro objetivo recorreu-se a dados obtidos através de observagdo
direta no FO. A observagdo foi conduzida como uma forma de microetnografia, que
consiste na observacio e no registo de caracteristicas especificas da interagio entre os
colaboradores do FO e os hdspedes, no entanto, existiu a possibilidade de colocar
questdes e de interagir com os observados, assim como de fazer o registo de notas
(Bryman, 2015).

Para responder ao segundo objetivo, recorreu-se a entrevistas semiestruturadas,
aplicadas as chefias e a colaboradores dos departamentos em estudo. Estas entrevistas,
apesar de seguirem o guido previamente elaborado, s3o menos rigidas, permitindo que
se estabeleca um didlogo e privilegiando o ponto de vista do entrevistado (Bryman,
2015). Entrevistaram-se as diretoras de ambos os departamentos, dois colaboradores do
Front Office e quatro elementos do departamento de Vendas e Marketing. Procedeu-se a
transcri¢do das entrevistas e analisou-se posteriormente o seu contetdo, de forma a
encontrar pontos comuns entre as respostas obtidas em cada um dos segmentos -
funciondrios e chefias.

As respostas as entrevistas semiestruturadas serviram para responder ao terceiro
objetivo, no ambito do qual a investigadora verificou se existe preocupagio

relativamente a utiliza¢gido da CPP e da aparéncia fisica no atendimento aos
consumidores, por parte dos colaboradores.

Para responder ao objetivo quatro, no qual a investigadora tentou compreender se
existe preocupagdo, por parte das chefias, relativamente a aplicagdo que os
colaboradores do Hotel 5* fazem da CPP e da aparéncia fisica, aplicaram-se entrevistas
semiestruturadas aos diretores do departamento de Vendas e Marketing e de Rooms -
Front of the House. Optou-se por esta técnica de recolha de dados, que consiste na
realizagio de uma entrevista com um guido previamente elaborado - mas nio de forma
rigida -, porque permite uma recolha de dados mais alargada e pode estabelecer-se um
“didlogo” com o entrevistado. E, assim, possivel adquirir informagdes sobre assuntos
mais sensiveis ou mais especificos, sem se ser demasiado intrusivo (Creswell, 2013).

Para analisar os dados recolhidos durante a observacio direta, estes foram classificados
e ordenados, o que possibilitou a identificacdo dos acontecimentos mais recorrentes.
Assim, relativamente a cinésia, registou-se: a expressdo facial, o sorriso, a postura na
chegada do héspede, a iniciativa de interagio e o contacto visual direto. Definiram-se as
expressdes faciais: alegre, triste, apdtica ou neutra, cansada ou aborrecida.
Consideraram-se os sorrisos profissional, contido, espontineo e exuberante e a
auséncia de sorriso. Considera-se um sorriso profissional aquele que, apesar de
transmitir uma expressio alegre, é mais discreto e formal; o sorriso contido aquele que
surge no momento de abordagem e como resposta, por exemplo, a comentéarios
divertidos feitos pelos hdéspedes. O sorriso espontdneo é aquele que parece ser
totalmente genuino, sem qualquer esforco. O sorriso exuberante é aquele que integra ja
um riso, ou seja, uma gargalhada.

by

Sobre a postura a chegada do héspede, considera-se que os colaboradores se
apresentam disponiveis quando estdo atentos a chegada do hdspede ao lobby e
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estabelecem contacto com ele; ocupados quando sé reparam no hdéspede quando este se
dirige para perto do balcdo; e preocupados quando, para além de notarem a presenga
do héspede, tém a iniciativa de interagio ainda antes de o héspede chegar ao balcio.
Considera-se que existe iniciativa de interagdo quando é o colaborador a iniciar o
contacto e a conversa com o hdspede. Por ultimo, considerou-se a existéncia de
contacto visual direto quando este aconteceu durante pelo menos metade do tempo de
interacdo.

Sobre a proxémia, registou-se a distdncia fisica e a existéncia de contacto fisico.
Consideraram-se as distancias {ntima (14 a 45 cm), pessoal (46 a 120 c¢m), social (121 a
360 cm) e puiblica (quando ultrapassa os 360 cm). E registou-se o contacto fisico em
todas as interagdes em que existiu qualquer tipo de toque, desde o contacto acidental
até um cumprimento com um aperto de mio.

Sobre a prosddia, a investigadora procurou perceber como s3o o tom de voz, o ritmo da
fala e o volume da voz. Fez-se corresponder uma escala de um a seis a tons de voz,
sendo o 1 muito agudo e o 6 muito grave.

Rodero (2012) diz que os diferentes tons de voz sdo associados a determinadas
sensagdes, e isto é algo determinado psicologicamente. No entanto, geralmente, as
vozes femininas s3o mais agudas e as masculinas mais graves. Para além disso, o tom de
voz é uma caracteristica pessoal que é complicado controlar e alterar. A mesma autora
afirma que os tons de voz mais agudos estdo, normalmente, associados a estados de
espirito positivos, como alegria, jovialidade e euforia. Para além disso, sdo vozes mais
nitidas e percetiveis. No entanto, tornam-se cansativas. J4 uma voz grave estd associada
a estados psicoldgicos negativos, mas também mais calmos; estes transmitem uma
maior sensacdo de seguranca, credibilidade e maturidade. No entanto, apesar de nio
serem cansativas como os tons agudos, as vozes mais graves podem facilmente tornar-
se monétonas.

O ritmo da fala considerou-se 1 - “muito lento”, quando o tempo de pausa é préximo do
tempo de fala; 2 - “lento”, quando se faz um esforgo para se ser mais compreensivel e,
por isso, se fala mais devagar; 3 - “normal”, quando se acompanha o ritmo mais
comum,; 4 - “rdpido” quando se esta totalmente a vontade com a lingua e o assunto, e
por isso as pausas sdo menores; € 5 - “muito rapido”, quando o que é dito é quase
incompreensivel pela auséncia de pausas.

A altura ou volume da voz foi registada com recurso a uma escala de um a trés, com as
seguintes consideragdes: 1 corresponde a um volume baixo, quando existe a
necessidade de o interlocutor ter mais atengio ao que é dito, ou de se aproximar para
conseguir entender; 2 quando a voz do comunicador consegue ser ouvida por todos
aqueles que se encontrem numa distdncia pessoal ou social; e 3 quando a voz do
colaborador consegue ser ouvida apesar de existir j4 uma distincia pdblica. O volume e
a consequente projec¢do da voz ddo ao ouvinte impressdes sobre os oradores. Falar em
voz demasiado baixa pode ser visto como inseguranca e desconhecimento sobre o tema
que se aborda. J4 o volume de voz mais alto pode ser visto como a afirmagdo de uma
posicdo de superioridade, assim como de agressividade (Page & Balloun, 1978).

Por ultimo, no que respeita a aparéncia fisica, registou-se a cor do vestudrio, a cor de

cabelo, o comprimento do cabelo, o penteado, a maquilhagem, a barba, os acessérios e,
por fim, a existéncia de piercings e tatuagens visiveis.
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A cor de cabelo considera-se “natural” quando nio é visivel alguma alteragdo a cor
natural do cabelo e “pintado” quando € visivel a existéncia de algum tipo de coloragio.
0 comprimento do cabelo considera-se “curto” se for até a linha do maxilar; “médio”
desde a linha maxilar até a altura dos ombros e “comprido” quando ultrapassa o
comprimento médio. Sobre o penteado registou-se “solto” quando o cabelo esta
totalmente solto, sem qualquer tipo de acessério; e “apanhado” quando existe algum
tipo de acessério (que serd especificado caso exista) ou se coloca todo o rosto

descoberto.

Considerou-se a existéncia de maquilhagem (nas funciondrias) quando é percetivel a
sua utilizacdo, e foram especificados os elementos. Relativamente aos piercings e as
tatuagens, considerar-se-ia a sua existéncia se fossem visiveis. A investigadora nio
questionou nenhum dos colaboradores sobre o uso ou a existéncia destes elementos.

Na andlise das entrevistas semiestruturadas criou-se um conjunto de categorias,
correspondentes aos objetivos da pesquisa, que sdo depois analisados e relacionados. As
técnicas de recolha de dados foram aplicadas entre fevereiro e maio de 2018, no Hotel
5%,

4. Resultados e discussao

Através da investigacdo realizada foi possivel perceber a importincia da comunicagio
ndo verbal no Hotel 5*. As chefias e os colaboradores entrevistados atribuiram a
maxima importancia a este elemento da comunicagdo. Esta importincia havia sido
explicada por Fisher e Adams (1994) quando referiram que, quando o contacto entre
dois individuos acontece durante um curto perfodo de tempo (como nas interacdes
entre colaboradores e héspedes no FO), as inferéncias sdo feitas com base na
informacdo sensorial. Estas perceg¢les sensoriais sdo adquiridas através da observagio e
da leitura feitas dos comportamentos e das agGes do individuo com quem se interage.

Constatou-se que a maioria dos observados se mostrou alegre. O sorriso profissional foi
0 que se registou mais frequentemente, num terco das interagdes. O sorriso é um
elemento de destaque na comunicagio interpessoal porque gera no interlocutor
sentimentos de conforto e concordincia, enquanto encoraja a sua participa¢io na
interacdo (Wang et al., 2017). No entanto, foi percetivel que o sorriso espontineo é
aquele que tem uma resposta mais semelhante. Quer isto dizer que os hdéspedes sdo
mais recetivos a um sorriso espontineo. O contrdrio acontece quando o sorriso é
exuberante, o que se registou apenas residualmente.

by

As colaboradoras apresentam uma quase igual frequéncia relativamente a postura
“ocupada” e “disponivel” aquando da chegada do héspede. Ja os colaboradores
apresentam-se maioritariamente disponiveis. Existe também maior preocupacio ou
disponibilidade por parte dos colaboradores quanto a iniciarem a interagdo com o
héspede. O contacto visual direto, considerando a sua existéncia em pelo menos metade
do tempo de interago, registou-se na maioria das interagdes. Este elemento da cinésia
é considerado por autores como Myllyneva e Hietanen (2015) um importante sinal no
desenvolvimento da cogni¢do social, com a capacidade de despertar a atengio do
interlocutor através, até, das alteragdes que causa na atividade cerebral.

Relativamente aos elementos da proxémia, que Fanjul Peyré (2008) diz serem
valorativos para estabelecer metas de comunicacio, salientam-se a distincia fisica e o
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contacto fisico. Recorde-se que foi referido pelas diretoras dos departamentos e por
alguns colaboradores que em todas as interagdes tentam criar uma ligacdo com os
héspedes ou clientes. A distincia fisica regista-se como pessoal e social. No entanto,
enquanto na maioria das interacdes com colaboradoras se mantém uma distancia
social, nas interagdes com colaboradores existe um equilibrio entre a frequéncia de
interacdes em distdncia social e pessoal (sendo esta até mais frequente). As
colaboradoras, tendencialmente, ficam ao balcdo e os funciondrios do sexo masculino
deslocam-se pelo espago de entrada do hotel. No entanto, existem situagdes em que o
atendimento comega num dos locais e se desloca para outro. A maior diferenca é o local
de inicio do atendimento, uma vez que os senhores iniciam a interagido no lobby e
passam depois para o balcdo, enquanto as senhoras tém tendéncia para iniciar o
atendimento no balcio e, no final, passar para junto do héspede para lhe entregar ou
indicar algo. Apesar de a distincia pessoal se registar constantemente (especialmente
em interagdes com colaboradores), o contacto fisico acontece com pouca frequéncia
(em 10% das interacdes) - foram observados toques nos bragos ou ombros, toques
acidentais na mio e ainda um aperto de mio.

A prosédia foi analisada no tom, na velocidade e na altura da voz. Aferiu-se que os tons
medianos (nivel 4, numa escala de 1 a 6) sdo registados em 38% das interagbes. Existe,
assim, um equilibrio entre os tons de voz mais agudos, que, apesar de mais joviais, se
tornam saturantes, e os tons graves, que, apesar de tranquilos, podem ser monétonos. A
velocidade da fala tende a ser pausada, registando-se 43% de interagGes na posicio 2,
numa escala de 1 a 5 (Rodero, 2012). Isto pode relacionar-se com o tom de voz, uma vez
que, quanto mais grave o tom de voz, mais lento parece ser. A investigadora acredita
que o facto de se falarem vdrias linguas, num curto espaco de tempo, devido as
diferentes nacionalidades dos héspedes, contribui para que o discurso seja mais
vagaroso.

No que respeita a aparéncia fisica, aferiu-se que na recegio os colaboradores utilizam
farda, composta por um fato com calgas para os homens e saia para as senhoras, preto,
combinado com camisa branca. Os acessérios sdo poucos e discretos. A cor do cabelo é,
ou parece ser, natural. As colaboradoras com cabelo comprido utilizam-no totalmente
apanhado. Todos os colaboradores tém o cabelo curto e apenas um utiliza barba. A
maquilhagem, apesar de ser apontada como necessaria por todos os colaboradores
entrevistados, e obrigatéria pela diretora do departamento de Vendas e Marketing, sé é
utilizada por duas (das seis) colaboradoras de FO observadas. Nenhum dos
colaboradores - feminino ou masculino - tem piercings ou tatuagens visiveis. Tudo isto
vai ao encontro dos grooming standards do Hotel 5%, que podem ser definidos como
“codigos apresentativos”. Estes cddigos sdo constituidos por normas relativas a
elementos que s3o indissocidveis do sujeito. Quer isto dizer que todos estes elementos
dependem do individuo que os utiliza - sio em parte subjetivos, mas formam cédigos de
grande importincia, uma vez que s3o o primeiro elemento apreendido pelos
interlocutores, neste caso, pelos héspedes ou clientes (Sousa, 2006).

De modo a perceber se existe - e como é - a formagdo dada aos colaboradores
relativamente a CPP e a aparéncia fisica, recorreu-se aos dados recolhidos nas
entrevistas semiestruturadas. Estas entrevistas, aplicadas tanto as chefias dos
departamentos responsaveis pela comunicagdo como aos colaboradores, permitiram
uma visdo mais abrangente e até comparativa. Deste modo, é possivel perceber se a
visdo dos colaboradores vai ao encontro do que as chefias pretendiam.
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Através das respostas dos colaboradores dos departamentos de Rooms and Front of the
House e de Vendas e Marketing, aferiu-se que, quando questionados sobre a formagio
para o contacto direto com os héspedes, quatro dos cinco colaboradores inquiridos
referem a orientagio de dois dias que tiveram, antes de comegarem as suas fun¢des no
hotel, como a maior fonte de informagfo. Existe ainda um inquirido que refere: “ao
contrario de muitos colegas, eu nio estudei hotelaria, ndo tive nenhuma formagio
nesse aspeto”. Quando se fala especificamente sobre formagdo para a CNV, as respostas
diferem. Um dos colaboradores de FO salienta as guidelines, dizendo que “ndo é dada
uma formacdo, sdo dadas indicacdes”. A outra entrevistada do FO menciona o out-
training - uma formacéo especifica que teve sobre o departamento que integra. Para
além disso, refere que se aprende sobre isso na escola e fez alguns cursos [na escola]
que a ajudaram a perceber os elementos da CNV.

Duas das trés colaboradoras de Vendas e Marketing respondem que a aplicagdo de
elementos da CNV é “senso-comum” e que existe uma adaptacdo a intervengdo do
cliente. Outra das entrevistadas refere os brand standards do Hotel 5* (nos quais se
inserem os grooming standards). Esta ultima entrevistada referida salienta também uma
formacdo corporativa que, nas palavras da entrevistada, “diz o que vestir, como te
deves maquilhar, o que ndo deves usar”. Em suma, na formacao intensiva que acontece
durante dois dias, a CNV é abordada. Apés esse treino inicial, sdo dadas algumas
guidelines aos colaboradores e existem algumas formagdes corporativas - no entanto,
nio foi possivel aferir a sua obrigatoriedade.

Assim, quando questionados sobre o sorriso, todos os entrevistados o consideram de
grande importancia. No entanto, enquanto dois dos entrevistados dizem que ele deve
existir, “mas ndo demasiado”, outros trés entrevistados dizem que deve ser o mais
espontineo possivel. Uma das colaboradoras refere o sorriso como “uma das coisas
mais memoraveis” para o cliente. Estas percecdes dos entrevistados sdo préximas
daquilo que foi observado. O sorriso profissional deve existir, “mas ndo demasiado”.

Quando se aborda a postura que devem ter os colaboradores, e a iniciativa de interagio,
estas sdo relacionadas, pelos entrevistados, com a capacidade de antever as
necessidades dos héspedes. Dai que acreditem que “a primeira impressdo é muito
importante para o cliente” e que, por isso, devem estar e mostrar-se disponiveis. Todos
os entrevistados responderam que a iniciativa de interagio deve ser do colaborador.

Quando questionados sobre o contacto visual direto, os colaboradores do FO dizem que
este deve ser “o maximo possivel”, apesar de ser “impossivel ser constante, porque ha
trabalhos no computador” e que é bastante importante para criar uma “ligagdo”. J4 as
colaboradoras de Vendas e Marketing dizem que deve existir contacto visual,
principalmente num primeiro contacto. Deve acontecer, dizem, “a maior parte do
tempo, mas sem se tornar constrangedor”.

Sobre a distncia fisica, os colabores do FO tém opiniGes diferentes. Enquanto um dos
entrevistados diz que isso é “relativo” e depende do hdspede, outro diz que se deve
“estar o mais préximo possivel do héspede” e é por isso que devem “dar sempre a volta
ao balcdo para poder estar em contacto e nio criar uma barreira de superioridade”. As
colaboradoras de Vendas e Marketing dizem que “depende”. A distincia deve ser
“respeitosa” e uma forma de facilitar esta determinacio de distincia é deixar que seja o
cliente a estabelecé-la. A opinido de que a existéncia de contacto fisico depende do

héspede ou cliente é partilhada por todos os entrevistados. Alguns referem os héspedes
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ou clientes habituais para ilustrar situagdes em que os cumprimentam de forma mais
calorosa (aperto de méo ou beijo).

Sobre os elementos da prosddia, os entrevistados salientaram que a voz deve ser
“calma”, num volume “mediano” ou em “tom médio” e que se deve falar devagar.
Todos os colaboradores, de ambos os departamentos em andlise, salientaram a
necessidade de manter a serenidade na voz quando o héspede ou cliente se exalta. Estes
dados sdo coerentes com aqueles que foram observados. O tom de voz mais recorrente é
um tom médio (4, numa escala de 1 a 6); a velocidade da fala encontra-se nos 43% no
nivel 2 (numa escala de 1 a 5); e o volume da voz é maioritariamente (em 50% das
interacdes) mediano.

Por dltimo, sobre a aparéncia fisica, os colaboradores foram questionados acerca do
vestudrio, do cabelo, da utilizagdo de maquilhagem e dos acessérios. Sobre o vestudrio,
a ideia geral é a de que, utilizando ou nio farda, se deve seguir um estilo “arranjado”,
“formal” ou “classico”. Para as mulheres, a saia ou o vestido com um blazer e para os
homens o fato. O cabelo deve estar sempre “limpo” e “penteado”, e no FO as senhoras
devem utilizd-lo apanhado. As senhoras devem utilizar maquilhagem “discreta”, pois
acreditam que “deve sempre ter-se um pouco para dar um aspeto cuidado”.
Relativamente aos acessérios, todos os colaboradores referem que eles podem e devem
existir, mas de forma equilibrada. Quer isto dizer que existem condicionantes no tipo e
no nimero de acessérios que se utiliza. Os resultados da observagéo direta confirmam a
percecio dos colaboradores relativamente a todos os elementos da aparéncia fisica que
foram registados, com exce¢do da maquilhagem, que sé duas das seis colaboradoras
observadas utilizavam.

As chefias, quando questionadas sobre a formagdo dada aos colaboradores para a
interagdo com hdspedes ou clientes, salientam os dois dias de orientagio e o treino “on
the job”. Para além disso, a diretora do departamento de FO refere um periodo apés os
dois dias de orientagdo em que os colaboradores aprendem sobre a comunicagdo de
forma mais aprofundada com a “learning coach de rooms”.

Mais especificamente em relagdo a CNV, ambas as diretoras dizem que existe formacio.
A diretora de FO fala da apresentagdo que ela prépria faz durante a orientagdo inicial,
em que fala da “professional presence” e de “body language”; a diretora de vendas e
marketing refere os grooming standards como indicativos do “comportamento
profissional, fisico e nfo fisico”. Foi possivel aferir que a perce¢do dos colabores sobre
os elementos da CNV - a cinésia, proxémia, prosddia e aparéncia fisica - é concordante
com a aplicagdo que fazem dos mesmos elementos, assim como a opinido das chefias é
concordante com a dos colaboradores, uma vez que todos defendem o profissionalismo
das equipas e acreditam que os funciondrios sdo os responsaveis pela singularidade do
Hotel 5*.

A percegio das chefias, relativamente ao atendimento feito pelos colaboradores, é a de
que este é muito “profissional”. As duas diretoras referem a forma profissional como os
colaboradores se comportam e procuram providenciar um “servigo de cinco estrelas”,
que consiga o “engagement” dos héspedes ou clientes.

As diretoras dos departamentos acreditam que os colaboradores se esforgam para criar
uma relagdo profissional com os hdspedes ou clientes. Esta relagdo, que distingue o
Hotel 5% dos outros hotéis (segundo as entrevistadas), depende, também, da correta
aplicacdo dos elementos da CPP e da aparéncia fisica, que ambas acreditam existir. A
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diretora de FO salienta novamente a formagio que existe para que aprendam a ser “a
frente” e a estar no lobby.

Quadro 1: Registo de observagao direta no FO realizado por Colaboradoras

q Registo de observagdes nos dias
Categorias e
i g Elementos a Observar Escala de Andlise |7,8€9
Andlise
de margo de 2018
Alegre 36
Triste -
Apética/Neutra |19
Cansada 1
Chateada 1
Expressio facial Envergonhada 1
Preocupada 1
Séria 1
Profissional 20
Contido 11
Espontaneo 9
Sorriso
Exuberante 6
Ausente 14
Disponivel 32
inési Postura na chegada do
Cinesia A & Ocupado 27
héspede
Preocupado 1
Sim 33
Iniciativa de interagdo
Nao 27
Sim 37
Contacto visual direto
Nao 23
Intimo 14 - 45 cm |-
Disténcia fisica
- Pessoal 46 - 120
Proxémia 13
cm
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Social 121 - 360

55
cm
Publico +361cm |-
Sim; onde? 6
Contacto fisico
Nao 54
1 -
2 15
3 15
4 28
Tom de voz
5 2
6 -
1 (muito lento) 1
2 (lento) 24
Prosédia 3 20
Ritmo da fala
4 (rdpido) 15
5 (muito rdpido)
1 13
Altura da voz 2 33
3 14

Total de interagdes realizadas por colaboradoras: 60

Quando na DISTANCIA FiSICA se regista um total de 68 interagdes, isso justifica-se pelas oito
deslocagdes de colaboradoras de detras do balcdo para junto dos hdspedes.

Quadro 2: Registo de observagao direta no FO por Colaboradores

Categorias

Anélise

de

Elementos a Observar

Escala de Andlise

Registo de observacdes nos dias
7,8e9

de marco de 2018

Expressio facial

Alegre 25
Triste -
Apética/Neutra |7
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Cansada 1
Chateada 1
Envergonhada -
Preocupada -
Séria -
Profissional 11
Contido 9
Espontdeno 9
Sorriso
Exuberante 3
Ausente 2
Disponivel 29
Postura na chegada do
, Ocupado 3
héspede
Preocupado 2
Sim 29
Iniciativa de interagdo
Nao 5
Sim 21
Contacto visual direto
Nao 13
intimo 14 - 45 cm |-
Pessoal 46 - 120
22
cm
Distancia fisica Social 121 - 360
20
cm
Proxémia
Publico +361cm |-
Sim; onde? 3
Contacto fisico
Nao 31
1 -
2 -
Tom de voz
3 2
Prosédia
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4 8
5 22
6 2
1 (muito lento) 1
2 (lento) 16
3 6
Ritmo da fala
4 (rapido) 11
5 (muito rdpido) |-
1 13
Altura da voz 2 14
3 7

Total de interagdes realizadas por colaboradores: 34

Quando na DISTANCIA FiSICA se registam 44 interagdes, isto acontece porque existe movimentagdo
entre o lobby e o balc3o.

Quadro 3: Registo de caracteristicas fisicas de Colaboradoras

L. Preto (sempre) combinado com branco, cinzento e/
Cor do vestudrio

ou beige
6 colaboradoras (cabelo castanho-
Natural
escuro)
Cor de cabelo
Pintado;
cor?
Curto -
Comprimento do cabelo Médio 1 (colaboradora)

Comprido |5 (colaboradoras)

Solto 1 (colaboradora)
Penteado
Aparéncia Apanhado |5 (colaboradoras)
Fisica
. 2 (em 6) colaboradoras utilizam
. Sim
Maquilhagem (nas maquilhagem
funcionérias)
Nao 4 (em 6 colaboradoras)
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Sim; quais? |6 (colaboradoras) utilizam brincos*
Acessdrios

Nao

Sim; onde? |-
Piercings

Nio 6 (colaboradoras)

Sim; onde? |-
Tatuagens

Nio 6 (colaboradoras)

Notas: Relativamente aos acessdrios, todas as colaboradoras utilizam brincos. Cinco utilizam pérolas
e uma utiliza brincos de pedraria. Par além disso, uma colaboradora utilizava um anel, outra um
relégio e outra um fio.

Quadro 4: Registo de caracteristicas fisicas de Colaboradores

Cor do vestudrio Preto (fato), branco (camisa)
3 colaboradores (cabelo castanho-escuro ou
preto)
Natural
1 colaborador loiro
1 )
Cor de cabelo 1 colaborador de cabelo grisalho
Pintado;
cor?
Curto 5 colaboradores
Comprimento  do
P Médio -
cabelo
Comprido |-
Sim 1 colaborador
Barba
Nao
Aparéncia 5 colaboradores
Fisica P ;
Sim; quais? | Todos utilizam gravata (em tons de azul ou
Acessorios cinzento) e relégio.
Nao
Sim; onde?
Piercings
Nio 5 (colaboradores)
Sim; onde? |-
Tatuagens
Nio 5 (colaboradores)
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Conclusao

Aferiu-se que a percegdo dos colaboradores relativamente a CNV e a sua aplicagio sdo
concordantes. A maioria das observagdes revelou colaboradores alegres, que sorriem de
forma, tendencialmente, profissional e que mantém o contacto visual direto durante a
maior parte do tempo de interagdo. Para além disso, apesar de se mostrarem
maioritariamente ocupados, tém iniciativa de interagdo com o consumidor ou cliente.
Todos os colaboradores mantém uma distincia pessoal ou social, no entanto, é pouco
comum a existéncia de contacto fisico. Relativamente aos elementos da prosédia, todos
se mostram equilibrados, isto é, o tom, o volume e o ritmo da voz apresentam-se em
niveis médios.

No entanto, notam-se algumas diferencas no atendimento realizado por homens e por
mulheres. Dos elementos da cinésia salienta-se o facto de ser mais comum a auséncia de
sorriso numa interagdo com uma mulher do que com um homem. Nota-se ainda a
disparidade entre a postura das colaboradoras do sexo feminino e dos colaboradores do
sexo masculino. Enquanto os homens se mostram disponiveis na grande maioria das
interacdes, e ainda preocupados em algumas, as senhoras mostram-se quase tantas
vezes ocupadas como disponiveis. Daqui se percebe que os homens iniciem contacto
com muito maior frequéncia do que as mulheres.

Apesar de a distdncia pessoal se registar, especialmente em intera¢des com
colaboradores, o contacto fisico acontece residualmente. Registou-se uma vez um
cumprimento com aperto de médo (por um colaborador) e dois toques, no ombro ou
braco, para encaminhar os héspedes na direcdo pretendida (por colaboradoras). Os
registos restantes correspondem a contactos acidentais com a mio do héspede quando
lhe é dada alguma indicagdo.

Por dltimo, relativamente aos elementos da proxémia, importa referir que, na grande
maioria das interagdes realizadas por senhoras, a distincia guardada é social, enquanto
nas interages com colaboradores do sexo masculino existe um equilibrio entre a
distancia pessoal e social. Isto poderd relacionar-se com o facto de, tendencialmente, as
colaboradoras estarem atras do balcio, enquanto os homens se deslocam pelo lobby.

Foi também possivel perceber que existe formagdo relativa aos elementos da CNV,
sendo esta concentrada nos dois dias de orientagio que precedem o inicio das fungGes
dos colaboradores e complementada com algumas guidelines que s3o transmitidas on the
job.

Em resposta ao dltimo objetivo proposto, percebeu-se que a percegdo que as chefias
tém relativamente a prestacdo dos colaboradores é bastante positiva. As diretoras dos
departamentos de Rooms e Front of the House e de Vendas e Marketing caracterizam o
servico disponibilizado pelos colaboradores como “muito profissional” e capaz de criar
fidelizagdo a marca Hotel 5* pela parte dos héspedes e clientes.

Contudo, este estudo apresenta algumas limitagGes. A auséncia de consulta da opinido
dos héspedes e dos clientes constitui uma limitagdo porque nio existe a possibilidade
de completar o estudo em termos comparativos. No entanto, considera-se a produgio
deste estudo importante para um posterior aprofundamento. Na mesma légica, se
tivesse existido a possibilidade de observar uma amostra maior de interagGes entre
colaboradores do departamento de vendas e marketing e clientes, os resultados seriam
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nio s6 mais abrangentes como passiveis de comparagdo. Ainda relativamente a
observagdo, considera-se que o facto de existir conhecimento sobre estar a ser-se
observado pode alterar o comportamento habitual dos colaboradores do Front Office.

Sendo o turismo um setor em crescimento em Portugal, e com a sua importincia a ser
reconhecida ao nivel internacional, este estudo pode servir de inspiragdo ou
complemento para a comunidade académica enquanto base para o desenvolvimento de
investigagdes na drea da comunicacdo interpessoal. Mais especificamente, na drea da
CNV e na percecio da sua importancia no setor da hotelaria e, neste caso especifico, do
setor de luxo.

A investigadora acredita que esta investigacdo pode ainda ser um contributo para a
perce¢io que os profissionais da drea tém sobre a comunicagéo e a interagio pessoal no
processo de atendimento, alertando-os para a importéncia de uma comunicagio correta
a todos os niveis. Pode também servir para que se perceba a escassa formagdo relativa a
estes aspetos, quando comparada com a importincia que tanto chefias como
colaboradores individualmente lhes conferem.
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RESUMOS

Este artigo pretende acrescentar conhecimento sobre a comunicagdo nio verbal (CNV) e a sua
influéncia no turismo, utilizando o estudo de caso de um hotel de cinco estrelas em Sintra.
Estudos mostram a necessidade da aplicagio de uma correta comunicagio para obter os melhores
resultados ao nivel de hospitalidade, no entanto, as referéncias e as fundamentagdes sobre a CNV
sdo pouco aprofundadas. Os objetivos sdo perceber de que modo sio aplicados os elementos da
CNV no atendimento feito no Front Office (FO); se existe e qual a formagéo no hotel sobre a CNV;
e qual a percecdo que tanto os colaboradores como as chefias tém sobre a utilizagdo dos
elementos da CNV. A investigagdo tem um carater qualitativo. A recolha de informagdo baseou-se
em dados bibliograficos e informagdes recolhidas no hotel. Os resultados apresentados sdo
baseados na observacdo direta feita no FO, assim como nas respostas obtidas em entrevistas
semiestruturadas. Aferiu-se que os colaboradores, apesar de terem uma formagio de curta
duragdo para a interagdo direta com o héspede/cliente, se empenham em aplicar a CNV,

recorrendo a um sorriso profissional e ao contacto visual.

This article aims to add knowledge about nonverbal communication (CNV) and its influence on
tourism using the case study of a 5* hotel in Sintra. Studies show the need to apply correct
communication to obtain the best results in terms of hospitality, however the references and
rationale about CNV are little detailed. The objectives are to understand how CNV elements are
applied to Front Office (FO) service; if there is and what is the training at the hotel about CNV;
the perception that both employees and managers have about the use of CNV elements. The
investigation has a qualitative nature. Information collection was based on bibliographic data
and information collected at the hotel. The results presented are based on the direct observation
made in the FO as well as the responses obtained to semi-structured interviews. Despite having a
short training for direct interaction with the guest/client, the employees commit to apply the
NVC, by using a professional smile and eye contact.

INDICE

Palavras-chave: comunicagdo omnicanal, hotelaria, comunicagio néo verbal, turismo, ;
atendimento
Keywords: omnichannel communication, hospitality, nonverbal communication, tourism
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