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A Hospitalidade Comercial é possivel e genuina?

Rafael Marcos da Silva Lima !
RESUMO:

No presente artigo, proponho iniciar uma discussdo sobre a hospitalidade comercial e o turismo. Sera que tal fenémeno
realmente pode ser considerado genuino, uma vez que esta dotado de uma troca monetaria? Predigo que ndo pretendo
langar afirmagdes acerca de um fendmeno recente, mas sim entender como a hospitalidade e a dadiva surgem e como ela
se aplica no mundo atual. Vivemos em uma sociedade do status, onde o ter vale mais do que o vivenciar. Hoje
identificamos que diversas empresas, hotéis e o comercio em geral aplicam métodos para fidelizagéo dos clientes. Desde
oferecer um café, até um atendimento mais informal. Tal ato gera um marketing sobre o local, que passa a ser cada vez
mais cobicado pela sociedade em geral. Mas seria essa a finalidade de ser hospitaleiro? Funcionario e cliente de fato estao
tendo uma troca sincera? E a vivéncia no local onde aquela pessoa se apresenta, ela esta sendo aproveitada ou apenas
vendida? S&o problemas que esse estudo preliminar pretende langar acerca de um tema bastante amplo € que mescla
habitos antigos e atuais.

PALAVRAS-CHAVE: Hospitalidade Comercial. Turismo. Genuina. Dadiva.

1. INTRODUGCAO
1.1 Historia da hospitalidade

Para ingressarmos no assunto, precisamos entender que a ideia de hospitalidade, segundo Walker
(2002, p. 4) é tao antiga quanto a propria civilizagdo. A palavra, originada no Latim hospitalitate (Deus dos
viajantes) e derivada do francés hospice (asilo, albergue), que significa “dar ajuda/abrigo aos viajantes” (Walker,
2002, p.4), a hospitalidade ¢ praticada ha milhdes de anos, seja para fins comerciais, religiosos ou para o lazer.

A palavra hospitalidade deriva do latim hospitalitate. Também da palavra latina hospitalitas-
ati, a nogdo de hospitalidade traduz-se como o ato de acolher, hospedar; a qualidade do
hospitaleiro; boa acolhida; recepgdo; tratamento afavel, cortés, amabilidade; gentileza.
(PLENTZ, 2007, p.58)

A hospitalidade teve seu inicio na Grécia, por volta de 1.700 a.C, por conta do florescimento do
comercio e consequentemente das longas viagens que eram realizadas, fez-se necessario criar alguma forma de
acomodagao para esses viajantes, como as Tavernas e estalagens. Nasce a primeira ideia de hospitalidade.
Cabe salientar que cada época teve seu tipo de acomodago.

Observa-se que durante o Império Romano, houve um aumento dessas acomodagdes publicas, que em
sua maioria, recebiam mercadores, estudiosos e atores. Alguns estabelecimentos eram vistos como “antros de
vicio” frequentado por aristocratas degenerados. J& outros eram menos populares e mais luxuosos. Com isso,
€sSes espagos, ndo somente esses espagos, mas toda a estrutura de uma cidade era modificada para atender
as necessidades dos viagjantes. Vale ressaltar alguns conceitos adquiridos com o passar dos anos para
aprimorar essas acomodagdes, como as casas de café (muito populares durante o século XVI), adquirido em
Constantinopla por viajantes ocidentais, que levaram até a Europa. Outro conceito adquirido para receber os
vigjantes, foram os restaurantes, que ganharam forga apos a Revolugédo Francesa. As acomodagdes serviam
refeicdes na época, porém era extremamente limitado a banquetes para ocasides excepcionais. A partir desse
ponto, entende-se a necessidade de outras maneiras de acomodar o viajante em um local da melhor maneira
possivel.

1.2 Turismo

O Turismo, de acordo com Montejano (2001), € uma atividade humana fundamentada em disciplinas
relacionadas com as ciéncias sociais € humanas, interligado diretamente com o tempo livre e com a cultura do
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lazer. Na visdo de Hermann Von Schattenhofen (apud MOESCH, 2002, p. 10), o turismo “compreende todos o0s
processos, especialmente os econdmicos, que se manifestam na chegada, na permanéncia e na saida do turista
de um determinado municipio, pais ou estado”. Segundo a Organizacdo Mundial de Turismo, o turismo se
configura como uma das principais atividades geradoras de emprego e renda na economia mundial. Em 1994 a
OMT formulou um conceito de turismo que é amplamente utilizado para pesquisas internacionais.

O turismo compreende as atividades que realizam as pessoas durante suas viagens e
estadas em lugares diferentes ao seu entorno habitual, por um periodo consecutivo inferior a
um ano, com finalidade de lazer, negécios ou outras (OMT, 2001, p. 38).

A partir de meados do século XX a atividade turistica emerge como tema relevante nas agendas publica
de diversos paises. Nos Ultimos 50 anos, a atividade turistica se tornou fundamental ndo somente para as
pessoas, mas para a economia dos paises, principalmente a partir da revolugdo industrial, resultante dos
avangos tecnoldgicos, em especial dos meios de transportes de cargas e de passageiros (EMBRATUR, 2002).

Entéo, podemos entender assim, que o Turismo é uma atividade que oferece prestagdo de servigos que
visa dar condi¢des de atendimento por meio do fornecimento de itinerarios, guias, acomodagdes, transporte
entre outros servigos para atrair aqueles que pretendem aproveitar o tempo livre para realizar alguma viagem,
por exemplo, ou aproveitar os atrativos de sua cidade como parques ou museus. Tal fendmeno acarreta a
geragédo de emprego, renda e se torna também, uma necessidade para todos, estudantes e profissionais no que
tange a qualidade de vida, uma vez que afetados pelo stress do cotidiano, véem no turismo uma perspectiva de
descanso e lazer como probabilidade de revigoramento fisico e mental.

1.2 Hospitalidade

Ja a Hospitalidade pode ser definida como atributo ou a caracteristica que permite aos individuos de
familias e lugares diferentes se relacionar socialmente, se alojar e se prestar servigo reciprocamente. E uma
vitude associada a ideia de lar, de grandeza, a qual supde que se pode receber sem
constrangimento/desconforto: liberdade deixada & iniciativa individual préxima da amizade ou, mais
precisamente, da adogdo (GOTMAN,2009). Trata-se de uma auténtica virtude que exige entrega, carinho e
esmero nos detalhes.

Hospitalidade é um processo de comunicagéo interpessoal, carregado de conteudos ndo
verbais ou de contetidos verbais que constituem fémulas rituais que variam de grupo social
para grupo social, mas que ao final sdo lidas apenas como desejo/recusa de vinculo
humano. (CAMARGO, 2004, p.31)

A sociedade mudou, com a globalizagdo trazendo a modernizagdo dos meios de comunicagdo e
transportes, principalmente a partir do século XX, possibilitou que praticamente todas as pessoas pudessem
conhecer 0 mundo e com isso se tornaram mais exigentes nas suas escolhas, além das diversas op¢des de
servigos, alimentacdo, acomodagdes e lazer que existem no mundo atual, obrigando assim aos hospitaleiros a
se modernizarem para atender a demanda, agradando aos clientes, criando uma sensagao de “estar em casa’,
conforme cita Walker (2002, p. 28), “muitos dos valores da hospitalidade medieval ajustam-se aos dias de hoje,
tais como o0 servico amigavel, a atmosfera amena e a abundancia de comida’. Entendemos assim que a
hospitalidade hoje estd voltada também para os afetos de todos os incluidos na atividade turistica. A
hospitalidade hoje busca uma satisfagao total do visitante.

A hospitalidade para o Turismo evidencia-se muito mais ampla do que primeiramente se
imaginava, ela estd presente em todas as atividades relacionadas com o turismo, desde a
facilitagdo (ingresso, permanéncia, deslocamentos interna e saida dos visitantes), o
desenvolvimento da infraestrutura (rodovias, portos, aeroportos, obras viarias, saneamento,
energia, equipamentos sociais), os transportes e comunicagdes (terrestres, aéreos,
maritimos, fluvial e telecomunicagdes), a educagdo e capacitagdo (formagdo de recursos
humanos para o setor em niveis distintos) e prestacdo de servigcos (alojamentos hoteleiros,
transportadores, restaurantes e similares, divers@o e entretenimento, agéncias de viagens e
locadoras) (DALPIAZ; DAGOSTINI; GIACOMINI; GIUSTINA, 2017).

O intuito deste novo conceito de atendimento é mostrar uma oportunidade a aqueles interessados em
fidelizar clientes através da hospitalidade, palavra que abrange diferentes segmentos, tendo como principal
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importancia conquistar e manter clientes através de diferenciais, fazendo com que os clientes ndo se sintam
numeros e sim, membros de uma familia que est4d em sua prépria casa. Todos os centros comerciais tém a
capacidade de fornecer os mesmos servi¢os devido a facilidade de logistica, a expans&o tecnoldgica e 0 acesso
as informagdes. Com clientes cada vez mais exigentes ganhard aquele que mostrar diferenciais e formulas
capazes de cativa-los.

Ent&o, partindo do pressuposto de que na atualidade as pessoas diferenciam os servigos através do
ambiente e do bom atendimento, o presente artigo pretende responder a seguinte pergunta: a hospitalidade
comercial é possivel e genuina? Vivemos na era dos servigos. Produtos e servicos ndo passam de meros
acessorios para envolver os clientes nessa nova era. Busca-se realizar um debate acerca da hospitalidade,
dadiva da troca e tentar entender como se dé essa troca mercantil e quais os rumos podemos esperar para a
hospitalidade.

2. ADADIVA E A RELAGAO COMERCIAL

O contato humano n&o se estabelece como uma troca, como um contrato (MAUSS, 1974). Comega
com uma dadiva que parte de alguém, gerando um processo de retribui¢do, num processo sem fim (CAMARGO,
2004: 16). E o valor da dadiva evidentemente ndo € um valor de troca mercantil, e seu uso ndo pode ser
vinculado apenas a utilizagao imediatista do mundo globalizado capitalista em que vivemos. Circulando, a dadiva
enriquece o vinculo e transforma os protagonistas. A dadiva contém sempre um além, um suplemento, um algo a
mais, que a gratuidade tenta denominar. A dadiva coloca os parceiros no estado de divida que caracteriza todo
vinculo social intenso. A amplitude dos ciclos de dadivas e contradadivas anteriores a observagdo cria um
estado de dadiva mitua permanente. Cada parceiro considera que deve muito ao outro. Trata-se de vinculos
que tendem a tornarem-se incondicionais: pode-se pedir qualquer coisa (GODBOUT, 1999: 205).

O mercado é uma espécie de dadiva “dividida”. O vocabulario mercantil opera ndo s6 uma reducéo
econdmica do sentido a partir de um significado mais global (religioso, moral, politico etc.), mas também — o que
foi menos frequentemente observado — uma redugéo sistematica da polivaléncia da maioria dos termos que
designam a circulacdo das coisas na linguagem comum. O valor de vinculo escapa ao calculo, o que néo
significa que ele nao exista. O valor de vinculo ¢ o valor de tempo, que o0 mercado substitui por uma imediatidade
indefinidamente extensivel no espaco, extraindo a coisa da rede temporal. Quanto mais se isolam as coisas de
seu valor de vinculo, mais elas se tornam transportaveis, frias (congeladas...), objetos puros que escapam ao
tempo. Ao expressar o valor de vinculo a dadiva serve para nos provar que ndo somos objetos (GODBOUT,
1999: 201).

De acordo com Lashley e Morrison (2000: 3-15) a hospitalidade se divide nas seguintes categorias:
domeéstica (do ponto de vista histérico, o ato de receber em casa é o mais tipico da hospitalidade e o que
envolve maior complexidade do ponto de vista de ritos e significados.); publica (é a hospitalidade que acontece
em decorréncia do direito de ir e vir e, em consequéncia, de ser atendido em suas expectativas de interagéo
humana, podendo ser estendida tanto no cotidiano da vida urbana que privilegia os residentes como na
dimensao turistica e na dimensao politica mais ampla — que envolve a problematica dos migrantes de paises
mais pobres em dire¢do aos mais ricos); comercial (a qual se resolve dentro das modernas estruturas
comerciais, criadas em fungdo do surgimento do turismo moderno e mais adequadas a designagdo habitual de
hotelaria e restauracéo; virtual (embora perpasse e seja quase sempre associada espacialmente as trés
instancias anteriores, ja se vislumbram caracteristicas especificas dessa hospitalidade, notadamente a
ubiquidade, na qual emissor e receptor da mensagem s&o respectivamente anfitrido e visitante, com todas as
consequéncias que essa relagdo implica).

A hospitalidade pode assumir um carater coletivo e de obrigacdo, que no passado estava mais
associado a caridade e que hoje sera mais bem localizado como um servigo publico (no campo da protecéo
social) ou comercial (hotéis em especial, mas podendo se referir a qualquer organizagéo estruturada com a
finalidade de prestar servigos de recepgéo e acolhimento de pessoas, inclusive da mesma comunidade).

2.1 0 diagrama de Mauss, a dadiva e suas ambiguidades

Em sua obra intitulada Ensaio sobre a déadiva: forma e raz&o da troca nas sociedades arcaicas (1924),
Mauss conclui que a hospitalidade ¢ um fenémeno que circula. Isso € o valor de vinculo, também chamado de
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troca simbdlica. Analisando o diagrama de Mauss, percebemos que a hospitalidade comercial é possivel, porém,
ao mesmo tempo em que para alguns autores ela é genuina, para outros néo € totalmente (GODBOUT, 1999:
201). Um desses autores que apontam uma teoria divergente de Mauss é Martins, autor da obra Ensaio do Dom,
onde afirmava:

(-..) a obrigagdo de dar descoberta por M. Mauss nada tem a ver com uma obrigagéo
caritativa. Ela é, sobretudo, a obrigagdo de provocar os outros a um desafio de
generosidade, em poucas palavras, declarar-lhes guerra por meio do dom (2002, p.18)

Entende-se dessa forma, uma vez que o retribuir esta dotado implicitamente de um valor monetario. Tal
questdo é ambigua devido ao fato de que nada impede o hospede/cliente em se sentir satisfeito, querer retribuir
0 Servigo (com um sorriso, uma carta de agradecimento, responder questionarios de pesquisa de satisfagao ou
realizar uma indicacdo a um amigo, etc.). Um servigo “atrai” outro.

Retribuir Dar

" Receber

Fonte: imagem da internet

A dadiva nédo tem prego, pois a nogédo de prego ndo se aplica a dadiva. Porque o prego implica a
procura de equivaléncia mercantil, univoca, com outro objeto do mesmo prego, enquanto a dadiva pede uma
contradadiva, cujo valor depende da relagéo entre as duas pessoas, da sequéncia da relagdo em que a dadiva
se situa etc. O valor de vinculo de um objeto ndo possui equivalente monetario. A gratuidade contribui para
denominar essa diferenga fundamental: a dadiva ndo procura a igualdade ou a equivaléncia. A igualdade
introduz a rivalidade que a dadiva, ao contrario, elimina tornando os parceiros alternativamente “superiores” e
“inferiores” (GODBOUT, 1999: 206-207)

A relagdo a dois permite ilustrar essa afirmagdo. Um casal que visa a igualdade na reparticdo do
conjunto das trocas € um casal cuja dindmica o conduz a rivalidade permanente, ao estabelecimento de uma
relagdo mercantil e a ruptura (GODBOUT, 1999: 207). Certamente pode haver uma fase como essa na evolugdo
de um casal. Mas este deve ultrapassa-la e atingir o estagio da relagdo de dadiva, ou seja, uma relagio onde
cada um considere que recebe algo Unico, que em todo caso, ndo podera jamais retribuir tudo que o outro Ihe
da, de forma que os dois parceiros tém a impressao de dever mais do que recebem.



3. ENTENDENDO A HOSPITALIDADE COMERCIAL

A questao da hospitalidade comercial é bastante complexa e ambigua. O ser humano é um ser social, 0
que implica em uma abertura para o acolhimento. Por outro lado, como abordado por diversos autores, a
questdo do retribuir esta embutida de interesses financeiros, pois apesar dela ndo ser “necessaria’, ela é
implicitamente incentivada, para fazer com que o cliente se sinta obrigado a retribuir e assim, gerar mais lucros
para a empresa, pois dentro de uma organizagao o principal objetivo é a lucratividade para que a subsisténcia da
mesma seja perpetuada. No mercado, gratuidade significa sofrimento, perda, falta: no sistema mercantil, tudo
que ¢ cedido ¢ sacrificado. O gratuito coincide aqui com o sentido religioso para todos aqueles que aderem ao
credo mercantil (GODBOUT, 1999: 209).

Essa ideia pode colocar em divida a existéncia de reais atos hospitaleiros. Além da preocupagao com o
lucro, as empresas devem ter como principal foco de agdo a hospitalidade como uma ferramenta para fidelizar
seus clientes. Por conta das trocas monetarias, alguns autores dizem nédo haver possibilidade da existéncia de
hospitalidade comercial pelo fato de a real hospitalidade ser desinteressada. No comercio, em Ultima analise,
ndo ha desinteresse, por quanto o valor monetario € o principal fruto das relagdes comerciais. No entanto, alguns
estudos apontam que ha a possibilidade de desinteresse nas relagbes comerciais ao longo do seu percurso.
Podemos exemplificar algumas frases ditas para que ocorra a fidelizagdo dos clientes e assim poder tornar o
negdcio mais atrativo, gerando a fidelizagdo e um marketing:

“Se néo falar a verdade, a primeira pessoa a quem vai reclamar depois sou eu”, “A chave do
seu sucesso, acredita, é tratar os consumidores com carinho e distribuir mimos sempre que
possivel’, “A saida que encontrei para conquista-los foi mandar amostras gréatis
especialmente para eles”, Muitas vezes vou a casa do cliente e apresento pessoalmente a

T

bebida aos convidados”, “(...) é cativar o cliente no provador. Jura que ndo mente nas
opinides. Em sua agenda anota comentarios sobre os consumidores (...)", ‘Minha atividade
nao pode ser feita a frio, sem envolvimento, como numa venda de roupa” e “Preciso encantar
a outra pessoa. (CENTOFANTI e GUSMAO, 23 junho 2004, p. 18 a 22, 24 e 28).

A hospitalidade genuina dever ser interiorizada por quem a afeta, sincera, gratuita, ndo uma obrigacéo
ou condicionamento de conduta. “Retribuir” € completamente diferente do “receber” da troca mercantil. Esse
Ultimo é de natureza acumulativa, retencionista; troca-se para ter mais, para acumular. E o contrario de retribuir,
€ uma légica diferente. A troca mercantil retém o maximo possivel, é anual, como se sabe. Mas, a0 mesmo
tempo, o que é fornecido na transagéo é cedido, perdido, renunciado, ndo nos € jamais devolvido, é sacrificado
porque obtivemos imediatamente outra coisa em troca: um lucro, um “rendimento”. Troca-se o “retribuir’ da
dadiva pelo “rendimento” do mercado. Ora, retribuir, na dadiva, supde a duragdo, o tempo, o “trabalho da
gratiddo” (HYDE In GODBOUT:1999:209).

De acordo com Elizabeth Telfer (2004), mesmo existindo um interesse final calculista, a hospitalidade
no contexto comercial pode existir. Segundo a mesma, para que ela seja verdadeira deve haver um espirito de
hospitalidade generoso, ou seja, havendo um interesse na felicidade do hospede ela é verdadeira. De acordo
com Lashley (2004) a hospitalidade comercial, quando auténtica, pode ser entendida como uma possibilidade de
atrair e manter clientes dentro de um empreendimento, garantindo a qualidade das relagdes humanas, uma vez
que o servigo prestado é generoso, ndo desinteressado totalmente, mas sem o Unico interesse monetario e
mercantilista.

A questdo da hospitalidade comercial adquire ainda mais complexidade quando consideramos a
gratuidade da dadiva, pois além do circuito normal das trocas, do que damos para obter, existe um segundo
circuito, o do beneficio e do reconhecimento, do que é dado sem o espirito do retorno, do que é ofertado para
agradecer (BENVENISTE, 1969:202). Gratuidade vem do latim gratia. Aplica-se as duas partes confrontadas: “a
que acolhe com simpatia” e “a que € acolhida com simpatia que é agradavel’; Benveniste fala também de “valor
reciproco” (1969:199). A partir dai o sentido evolui para outro, religioso, de graga, recebida “graciosamente” e
que d& lugar ao reconhecimento, englobando depois o fato de dar por prazer, que leva a noc¢do atual de
gratuidade, a qual remete a varios sentidos.

O prazer da dadiva constitui elemento essencial da hospitalidade, principalmente no contexto atual,
onde gestos antes concebidos como deveres se efetuam livremente e onde toda nogdo de sacrificio € banida
pelas pessoas que ddo, mesmo nos setores como a caridade, tradicionalmente portadores da dadiva-sacrificio.
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Tendo evocado esta Ultima e a importancia que Ihe atribui na religi@o crista, somos levados a nos perguntar se
realmente as sociedades tradicionais se caracterizam pela dadiva forgada ou se nao projetamos, por um
procedimento corriqueiro, essa visdo nos outros porque em nossa sociedade a dadiva é forgada. O prazer da
dadiva é, de fato, essencial & dadiva. Ndo é um elemento agregado. Esta vinculado & liberdade, € a prova da
auséncia de obrigacédo, a marca do vinculo social. Pela ética do sistema mercantil, a dadiva parece uma enorme
hipocrisia (GODBOUT, 1999: 213). No mercado, é p&o, pao, queijo, queijo. Embora se possa usar de astucia,
conhecemos as regras do jogo. Na dadiva, chegamos a negar ndo s6 o retorno, mas também a propria dadiva. A
regra, para quem recebe, é dizer que o outro ndo deveria ter dado, enquanto o oferente responde que o que ele
deu n&o é nada, ndo tem importancia (GODBOUT, 1999: 214).

4. A HOSPITALIDADE COMERCIAL NO TURISMO

De acordo com Grinover (2006), a hospitalidade supde a acolhida; é uma das leis superiores da
humanidade, é uma lei universal. Acolher é permitir sob certas condi¢des a inclusdo do outro no proprio espago.
Para relacionar a hospitalidade comercial com o turismo, € necessario entender que atualmente o capitalismo
mundial integrado regula as mais diversas agdes sociais, entre elas o turismo. O mercado é gerador de desejos.
Hoje, a grande maioria dos turistas néo sdo mais instigados a visitar algum local que ndo tenha algum significado
simbdlico, muitas vezes gerado por influencias miditicas, ou que néo lhe traga uma sensacdo de nostalgia.
Como afirma Bourdieu (1998), existe uma saturagdo dos espagos fisicos, criando assim um vasto campo de
estruturas produtoras de subjetividade, a fim de fidelizar o cliente naquele local, trabalhando principalmente com
o0 sentimento do mesmo. Um exemplo classico dessa estrutura de criagdo de subjetividade é Trancoso, distrito
do municipio brasileiro de Porto Seguro, no litoral do estado da Bahia. Esse local tem como sua atividade
principal o turismo, porém ultimamente ocorreu um aumento na procura pela localidade exclusivamente por
consequéncia dos casamentos luxuosos de artistas que ocorrem na Igreja do Quadrado, no centro da cidade,
entre outros grandes eventos.

Esse aumento no fluxo de turistas oriundos dos mais diversos lugares, com diferentes culturas,
costumes e habitos, acabou gerando uma perda de identidade cultural do local. A cidade perdeu seu valor
original e se transformou em mercadoria de troca. E dependendo dessa intensidade de contato, os impactos
podem ser os mais diversos possiveis, tanto positivos, como geragdo de emprego e renda, como negativos,
elencando a turismofobia, violéncia e principalmente perda de identidade local. A partir do momento e quem se é
consumido um determinado lugar, ele se torna uma ferramenta de comunicagao, que demarca meu espaco a
sociedade. Sendo assim, o turismo se torna uma agéo simbdlica com a finalidade de distinguir socialmente um
grupo. Os bens materiais se tornam comunicadores

Bourdieu (1998) afirma que essa subjetividade, de produgdo de capital simbdlico estabelece um
marcador de classes, separando turistas da populagdo local. Sendo assim a hospitalidade fica em segundo
plano e toda sua dadiva fica a mercé das trocas mercantis. Assim como temos a localidade, podemos aplicar o
conceito as redes hoteleiras, que disponibilizam, por exemplo, produtos frescos e confeccionados na hora para
acolher o hdspede, disponibilizam agentes de viagem de plantdo, motoristas entre outros servigos a fim de
fidelizar o cliente e gerar um sentimento de estar em casa, mesmo que em seu cotidiano, ndo necessite de
algumas regalias que s&o oferecidas. Esse ato agrega valor e gera a troca mercantil.

Ao manipular o desejo, o capitalismo procura se apropriar dos sentimentos sociais para suprir suas
necessidades financeiras. Entéo, é natural que quando o individuo possui um desejo de consumir algo, pode ndo
ser exclusivamente um desejo interiorizado, que parta da vontade individual, mas sim algo que foi produzido ou
no campo publicitario ou nos encontros que ocorrem no campo social, exterior ao individuo. Essa subjetividade
nao poderia ser entendida como parte de uma identidade individual, como geralmente se compreende, mas
como um resultado da jungéo de diferentes experiéncias da realidade.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

A liberdade mercantil esta fora dos vinculos sociais. A liberdade da dadiva esta dentro dos vinculos
sociais. A dadiva circula nos vinculos sociais e fundamenta sua liberdade. Nao podemos aplicar-lhes 0 modelo
mercantil, pois este pressupde ou a auséncia de vinculos, ou vinculos definidos unicamente como perturbacéo
exterior & troca (GODBOUT, 1999: 219). Podemos sair do mercado e o fazemos cotidianamente, toda vez que,
na circulagdo das coisas, introduzimos o valor de vinculo: gorjeta agregada ao servigo, aplausos agregados ao
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preco da entrada, todos esses inUmeros “valores agregados de vinculos” que estdo espalhados em nossas
relagbes sociais. A cada vez, saimos voluntariamente da relagdo mercantil e reintroduzimos um “gesto’
inesperado, imprevisto, uma “graca’. As a¢des mais importantes de nossa vida, a imagem da doagao de rins,
s80 mais que o resultado de calculos racionais. Elas obedecem a outra coisa. A dadiva é a quarta dimensao do
social, incompreensivel racionalmente num sistema mecanicista, mas na qual estamos imersos, tanto em nossa
vida cotidiana, quanto nas grandes decisdes que tomamos (GODBOUT, 1999: 223).

No vinculo social, circula outra coisa além daquilo que vemos circular. E o que o sabio maori chamava
de hau, o espirito da dadiva, que o Ocidente ndo pode compreender no interior de seu paradigma dominante,
mas que se mostra como evidencia principal assim que saimos desse paradigma. Sendo assim, a questdo da
autenticidade da hospitalidade comercial constitui um “dilema”, em nossa visao, pois depende da idoneidade dos
envolvidos no servico prestado aos hospedes/clientes, englobando valores tais quais a benevoléncia, a
generosidade, 0 amor ao proximo, de forma prazerosa, (e ndo por obrigagdo,como muito acontece atualmente);
uma vez que 0s mesmos teriam que ter a “consciéncia’ de que um bom atendimento e uma boa hospedagem
nao sdo necessarios apenas para a manutengdo do lucro empresarial, € sim essencial para a garantia de todo o
bem-estar social, de forma a agregar valores, a partir do verdadeiro sentido da dadiva, a qual ndo envolve
apenas um aspecto material e sim, um aspecto imaterial.
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