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Resumo

Este artigo tem por objetivo investigar as relacdes entre vendedora e consumidora no
varejo de moda feminina na cidade de S&o Paulo, buscando entender estratégias
adotadas no segmento, motivadas pela hospitalidade. Pressupde-se que, nesse ramo do
varejo, as pessoas encenam papéis conforme os diversos padrdes de comportamento
estabelecidos e que as acbes de hospitalidade extrapolam o que ja € estabelecido nas
relagbes de compra e venda. No decorrer dos encontros, vinculos significativos séo
criados, denotando a presenca das diferentes motivacGes que envolvem a atividade da
hospitalidade. O presente texto fez uso de abordagem qualitativa em entrevistas em
profundidade, com roteiro semiestruturado, aplicado junto a representantes dos
principais envolvidos no ato de compra e venda. Para o tratamento e anélise dos dados,
utilizou-se a técnica de analise de conteddo. Como resultado da pesquisa, foi
identificada a encenacgédo da hospitalidade — entre consumidores, vendedores, gerentes e
proprietarios — cada um com suas motivacdes inerentes, em ocasides em que a
consideracdo pelo outro, o desejo de agradar, a preocupacdo, a compaixdo, a amizade e
0 gosto por ver as pessoas felizes sao elementos considerados significativos.

Palavras chave: Hospitalidade. Varejo de Moda. Vendedor. Consumidor. Encenacéo.
Abstract

This article investigates the relationship between seller and customer in retail women’s
wear business in S&o Paulo, considering hospitality driven strategies adopted by it. It is
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assumed that in this segment people tend to play different roles according to common
patterns of behaviour, and that hospitality issues add a lot to what is already established
as standard sales procedures. As relationships are increased, significant links are
created, revealing different motives involving hospitality. A qualitative approach to in-
depth semi-structured interviews was used. Owners, managers, sellers and customers
were interviewed. Content analysis was used for data evaluation, adding hospitality
elements to business such as consideration, concern, compassion and desire to

please, which were identified as a significant asset among the sources.

Keywords: Hospitality. Fashion Retail. Seller. Customer. Acting.

Resumen

Este articulo tiene por objetivo analizar la relacién entre la vendedora y la consumidora
de ropa femenina en la ciudad de Sdo Paulo, buscando identificar las estrategias
utilizadas por el segmento, inspiradas en conceptos de hospitalidad. Se parte del
principio de que en este perfil de negocio las partes asumen papeles de acuerdo con
padrones establecidos de comportamiento y que las acciones de hospitalidad extrapolan
lo previsible en condiciones normales de venta. Cuando las relaciones se profundizan,
se crean vinculos significativos que revelan las diferentes motivaciones de la
hospitalidad que afectan la actividad. Este texto adopta le abordaje cualitativo, con
entrevistas semiestructuradas y en profundidad, con representantes de los consumidores,
vendedores, gerentes y propietarios involucrados en el acto de compra y venta. Para
procesamiento y evaluacion de datos se utilizd la técnica de analisis de contenido, a
partir de la cual se identificd que, al sumarse el concepto de hospitalidad al negocio,
aspectos como consideracion hacia los demas, deseo de agradar, preocupacion,
compasién, amistad y deseo de ver a la gente feliz pasan a ser significativos.

Palabras clave: Hospitalidad. Moda al Por Menor. Vendedor. Consumidor. Escena.

Introducéo

O relacionamento entre vendedora e consumidora no varejo de moda feminina
na cidade de S&o Paulo é o ponto central deste artigo. As estratégias adotadas no
segmento, motivadas pela hospitalidade, sdo analisadas. O varejo de moda envolve uma
série de operacOes que estreitam a distancia entre fabricante e consumidor. A maioria
das decisbes de compra sdo tomadas na loja. A loja é um cenario onde ocorrem
encenagOes sob variadas influéncias tais como: vendedora, amigas, companheiros e até

mesmo outros consumidores presentes no momento da compra; tempo disponivel para a
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compra; estado de espirito e razdo da compra (LEVY, WEITZ, 2000). O vendedor é
quem vai propor a venda pessoal ao consumidor, na loja. A venda pessoal € um
processo interativo de comunicacao, realizado de forma pessoal e direta entre a empresa
e seus clientes ou consumidores. Neste sentido, o vendedor tem papel essencial para a
construcdo desse relacionamento (LEVY, WEITZ, 2000).

Hospitalidade

O acolhimento do hospede é o ponto central na hospitalidade. Este ja foi um
dever sagrado, moral e social nas sociedades pré-industriais. Ele consistia no dever de
acolher tanto vizinhos como forasteiros por meio de agbes que demonstrassem
sinceridade, preocupacdo genuina e generosidade (CAMARGO, 2004; BUENO, 2008;
LASHLEY, 2004).

Em seu significado bésico, o termo hospitalidade é a oferta de alimentos e
bebidas e, ocasionalmente, acomodagéo, para pessoas que ndo sdo membros regulares
da casa. Aqueles que concedem hospitalidade, os anfitrides, costumam fazer tais ofertas
em suas proprias casas, partilhando seu sustento com os hdspedes e assumindo a
responsabilidade por seu bem estar, zelando pela sua seguranca e criando um vinculo de
confianca, proximidade e cordialidade (LASHLEY, 2004; CAMARGO, 2004). A
etimologia da palavra hospitalidade tem sentidos que oscilam entre opostos — hospes e
hostes — 0s quais carregam a acep¢do de acolhimento (hospedagem, hospicio, hdspede,
hospedeiro) e, ao mesmo tempo, a de hostilidade (da raiz hostes, hostil, hostilidade).
Essa contradicdo, na verdade, revela continuidade, pois hospitalidade e hostilidade tém
em comum o fato de serem expressdes da existéncia de um relacionamento, ndo da sua
negacdo (SELWYN, 2004).

A questdo das relagdes e do relacionamento é um aspecto fundamental para o
entendimento da hospitalidade, que pode ser caracterizada conforme seus dominios
publico, comercial e doméstico, sendo a hospitalidade doméstica a matriz das demais.

Embora a hospitalidade comercial implique em trocas monetarias (ha qual o dinheiro
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faz mediacdo), ela também envolve pessoas e espacos e ndo somente empresas e
pagamento de servicos. Receber um servigco condizente com o pre¢o pago é condicdo de
cliente, ndo de hospede. Essa relacdo é vigiada pelo codigo de defesa do consumidor, e
ndo pela “lei ndo escrita” da dadiva. Um contrato encerra e se extingue sem um
sacrificio, e sim, uma troca (CAMARGO, 2004). A prética correta da hospitalidade
comercial € como uma encenacdo da visita a um anfitrido preocupado com todos 0s
detalhes que levardo o hospede a satisfacdo (DARKE, GURNEY, 2004). O termo
“encenacdo” faz referéncia a toda atividade de um individuo durante o periodo marcado
por sua presenca continua diante de um conjunto de observadores (GOFFMAN, 2011).
A hospitalidade é um

[...] ritual, com dois atores e um espago no qual uma marcagdo
precisa, no sentido teatral da palavra, se desenrola. Pressupde que esta
encenacgdo é o fato determinante para uma continuidade. O hospede
numa cena converte-se em anfitrido numa segunda cena, e essa
inversdo de papéis prossegue sem fim. Neste sentido, é o ritual basico
do vinculo humano (CAMARGO, 2004, p. 16).

Por esta razdo, consideramos o teatro uma boa metéafora para 0s servicos, porque
a entrega de um servico, bem como a hospitalidade, consiste em uma série de processos
que os clientes experimentam como encenagéao.

Na perspectiva do socidlogo e antropologo canadense Erving Goffman (2011), a
vida social é uma representacdo na qual as pessoas encenam papéis a fim de
estabelecerem interagcdes e conhecerem a si prdprias e aos outros, através dos diversos
elementos cénicos a sua disposi¢do — a denominada fachada. A fachada é composta pelo
cenario fisico e a fachada pessoal. O ator recebe diretrizes para desempenhar seu papel.
Estas deverdo ser seguidas, quer motivado pelo desejo de desempenhar a tarefa, quer
pelo desejo de manter a fachada que ja foi estabelecida. A impressdo é transmitida por
meio da aparéncia (vestuario, sexo, idade, caracteristicas raciais, altura e aparéncia) e as
maneiras (atitude, padrées de linguagem, expressdes faciais, gestos corporais etc.),
conceituadas por Goffman (2011) como fachada pessoal. Para os autores de marketing,

as caracteristicas atreladas ao profissional de vendas sdo empatia, interesse, atencéo,
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sinceridade, confiabilidade e disposi¢do em ouvir (PARENTE, 2000; LEVY, WEITZ,
2000; PENNA, LEAO, MIRANDA, 2008).

A hospitalidade, entretanto, transcende esta lista sugerida para encenacdo dos
profissionais, a qual ndo € capaz de descrever a esséncia do vendedor hospitaleiro.
Existe uma distin¢cdo entre o bom anfitrido (vendedor) e o ser hospitaleiro. Bom
anfitrido é aquele que executa o papel estipulado e empenha-se em deixar o hospede
satisfeito (TELFER, 2004). Para ser hospitaleiro, é necessario agir com generosidade e
enxergar o hospede como individuo. E ndo basta que tais atitudes sejam emitidas pelo
ser hospitaleiro, é necessario que sejam percebidas pelo hdspede (LASHLEY, 2004).

Telfer (2004) lista trés possiveis grupos de motivacbes para a oferta da
hospitalidade. O primeiro envolve a consideracdo pelo outro, incluindo o desejo de
agrada-lo. O segundo grupo envolve motivos reciprocos, caracterizados pelo desejo de
ter companhia e fazer amizades, ou pelo prazer de entreter. O terceiro envolve
motivacdes de interesse prdprio, que podem nao ser consideradas hospitaleiras, tais
como a vaidade.

Darke e Gurney (2004) também diferenciam os donos das casas em suas atitudes
quanto a hospitalidade e suas expectativas de visitas, caracterizando motivos como
prazer na companhia de pessoas, estima, exibicdo de criatividade, orgulho, interesses

pessoais ou comerciais, retribuicdo por sentimento ou obrigacéo.

Hospitalidade no varejo da moda

Pensar na hospitalidade enquanto performance abre caminho para relaciona-la
ao varejo de moda — um espaco concebido para comunicar a identidade da marca por
meio do ambiente fisico (loja) e do ambiente social (vendedor). O ambiente fisico é o
pano de fundo para o desenrolar da apresentagdo: moveis, decoracdo, iluminacéo,
disposicao fisica, etc. O ambiente social diz respeito ao proprio ator (aparéncia e
maneiras). Para Goffman (2011, p. 29), “Fachada ¢ a parte do desempenho do individuo
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que funciona regularmente de forma geral e fixa com o fim de definir a situacéo para os

que observam a representagdo”. Aparéncia e maneiras revelam o status do ator.

Ator = Vendedor

Plateia = Consumidor

Fachada — Cenario Fisico 3) - Vitrina, layout, display de produtos, iluminacéo, sinais, simbolos,
Fachada pessoal — Aparéncia = Altura, peso, cabelos... do vendedor

Performance — Maneiras = Forma de agir... do vendedor

Quadro 1: Componentes teatrais e correspondentes no varejo de moda

Fonte: Adaptado pelos autores a partir de Lima (2010)

O enfoque deste artigo esta no vendedor e no modo como representa seu papel e

se estd sendo motivado por consideracdo e preocupacdo genuina pelo outro. Deve haver

um compromisso com agles que superem o papel preestabelecido. Essas motivagdes

possibilitam um ajuste na formac&o, continuidade e manutencdo dos relacionamentos téo

necessarios as lojas de vestuario. As interacfes entre consumidores e vendedores sao

denominadas encontro de servigcos. O encontro de servigos, como mostra a Figura 1,

ocorre entre a terceira e a quarta etapas do processo de decisdo de compra, depois que 0

consumidor j& identificou uma necessidade, procurou obter informagdes sobre como

satisfazé-la e avaliou as diferentes possibilidades.

RECONHECIMENTO :> BUSCA DA :>
DA NECESSIDADE INFORMACAO

AVALIACAO DAS
ALTERNATIVAS

s

COMPORTAMENTO
POS COMPRA

DECISAO DE
COMPRA

Figura 1: Processo de deciséo de compra
Fonte: Adaptado pelos autores a partir de Schiffman e Kanuk (2009).
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A maioria das resolugdes de consumo é tomada na loja, seja de forma planejada
ou por impulso. “A compra ¢ o momento de troca de valor, quando duas partes
negociam a satisfacdo de suas expectativas. Esse ponto implica que a situacdo presente
das duas partes € o fator que determina 0 modo de compra” (GIGLIO, 1996, p. 156). O
consumidor deste inicio de século é experiente, tem escassez de tempo, sente
necessidade de atencdo e confianca, e busca autenticidade. Para muitos consumidores,
poder envolver-se transforma até as compras rotineiras em uma busca por produtos cuja
autenticidade é vista como uma forma de preservar valores, principios éticos e até
mesmo seu dinheiro. A autenticidade pode ser definida como: interesse genuino,
confiavel, digno de confianga, verdadeiro, real, original e de crédito estabelecido — dai a
relacdo com a hospitalidade (LEWIS, BRIDGES, 2004).

Em alguns casos, a experiéncia do servico pode ser reduzida a um unico
encontro, com o pedido, 0 pagamento e a execucdo da entrega do servi¢o ocorrendo no
mesmo lugar. Em outros casos, a experiéncia do cliente passa por uma sucessao de
encontros que pode distribuir-se ao longo de determinado periodo de tempo, envolver
varios funcionérios e até acontecer em diferentes locais (LOVELOCK, WRIGHT,
2001). Essa interacdo depende, na maioria das vezes, do tipo de decisdo de compra com
a qual o consumidor esta envolvido. Tais decisdes sdo conceituadas como: decisdo de
rotina, decisdo limitada e decisdo estendida. As decisdes limitada e estendida
correspondem a 40% das compras e sofrem maior impacto das influéncias situacionais,
como o ambiente fisico (localizacdo da loja, layout, exposic¢do dos produtos, decoracao,
iluminacdo, etc.) e o ambiente social (interagdo entre vendedores e consumidores
(PINHEIRO et al., 2006).

Em lojas fast fashion (lojas populares) que priorizam moda a custo acessivel, 0s
consumidores ndo sentem necessidade de buscar informagédo, em razdo da frequéncia
com que esses produtos sdo comprados. Portanto, ndo observam o risco de tomar uma
decisdo errada: os proprios consumidores pegam as roupas nas areas e dirigem-se ao
provador. O vendedor nesta loja é substituido pelo atendente de secéo, o qual passa a ser
solicitado em caso de duvidas muito especificas. Boa parte dos consumidores,

entretanto, ja esgotou aquilo que precisa comprar e estéd atingindo um estagio de busca
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por aquilo que quer comprar, como oportunidades e experiéncias para uma vida mais
feliz, rica e gratificante. As compras ndo sdo motivadas pela mera competicdo, mas pela
necessidade de consisténcia e completude, ou seja, o preenchimento de um vazio
interior. Conforme os principios da hospitalidade, o relacionamento dentro da loja pode
preencher parte deste vazio. Se houver autenticidade entre consumidor e vendedor, e
entre gerente e vendedor, € muito provavel que gostemos de frequentar e de trabalhar
nesta loja (LEWIS, BRIDGES, 2004).

Na decisdo de compra limitada, os consumidores buscam informacgdes nos meios
de comunicacdo e avaliam as alternativas junto a amigos e vendedores nas lojas. Os
critérios de avaliacdo das roupas envolvem percepcdes de valor do consumidor, sejam
financeiras ou emocionais. As lojas especializadas facilitam essa decisdo pela
personalizacdo no atendimento. O vendedor apresenta-se como solucionador de
problemas, entende como elementos diferentes podem ser reunidos para criar uma
experiéncia unica no que se refere a elaboracdo de uma apresentagdo visual para um
cliente especifico. Na decisdo estendida, cada um dos cinco estagios do processo
decisorio recebe atencdo especifica. Geralmente sdo marcas de roupas de luxo ou
aquelas que serdo compradas para ocasifes muito especiais, nas quais cada detalhe sera
considerado. O consumidor nesta condicdo é bem informado sobre a moda e necessita
de um vendedor que o atenda como consultor, transmitindo informacGes pontuais que
agreguem valor a roupa. Tal profissional deve estar bem informado sobre as colecdes e
tendéncias de moda. Vale frisar que este € um cliente para quem o relacionamento pds-
venda é fundamental. Na decisdo de compra, qualquer abordagem que lembre o artificial
discurso de vendas fundamentado na afirmacdo dogmatica, forcada, provavelmente
despertara suspeita e ndo vai merecer confianca. Vendedor e consumidor precisam de um
periodo especifico para que a relagédo pareca digna de crédito. O consumidor afirma sua
independéncia desafiando o pensamento estabelecido e exigindo que o monologo seja
substituido pelo dialogo. Tolerante quanto a ambiguidade, ele desconfia das mensagens
absolutas “preto no branco”, buscando continuamente o significado nas nuangas entre os
extremos (LEWIS, BRIDGES, 2004).
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Meétodo

O método de abordagem da pesquisa foi exploratério qualitativo, aplicada por
meio de entrevistas em profundidade, parcialmente estruturadas, guiadas por roteiros.
As entrevistas, com duragdo entre 20 e 50 minutos, foram transcritas e analisadas em
unidades de significado, o que permitiu identificar palavras chave para as diferentes
motivacOes de hospitalidade apresentadas por Telfer (2004). Utilizou-se uma
amostragem por conveniéncia em que tanto as consumidoras como as lojas selecionadas
foram aquelas disponiveis no momento especifico da pesquisa (MALHOTRA et al.,
2005). As lojas especializadas em moda fazem parte da amostra porque dé&o maior
énfase ao ambiente fisico e social. Trés lojas de luxo (Miu Miu, Paty Pace and Prada) e
sete lojas premium (Animale, Cantéo, Espaco Fashion, Farm, GI Modas e Tess), todas
na cidade de S&o Paulo, foram estudadas durante o més de abril de 2014. Considerou-se
como lojas de luxo aquelas que trabalham com matérias-primas raras, cuja origem traz
reconhecimento e que tém producdo limitada ou exclusiva. J& a lojas premium trazem
produtos que buscam melhorias no preco e na qualidade, com certa exclusividade
(STREHLAU, 2008). A amostra de investigacdo foi constituida por 14 clientes
mulheres entre 18 e 60 anos de idade, das classes econdémicas A e B. No segmento de
lojas, foram entrevistadas 13 profissionais, incluindo oito vendedoras, trés gerentes e

duas proprietéarias.

Resultados

Raz0es de escolha da profissao

As vendedoras entrevistadas revelaram que atuar como vendedora de lojas de
moda é a maneira mais facil e prazerosa de conseguir um emprego. O abandono da
profissdo é considerado alto pelos gerentes e proprietérios e é atribuido ao fato de que

boa parte das vendedoras buscava apenas uma primeira experiéncia de trabalho. Para as
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vendedoras que permanecem no emprego — caso das entrevistadas, que estdo ativas ha
no minimo trés anos e, em media, ha 10 anos — o proximo desafio é chegar a geréncia
ou abrir um negocio préprio em busca da realizacdo profissional e ganho financeiro. O
trabalho de fim de semana é motivo de desgaste e insatisfacdo para a maioria das
entrevistadas, inclusive proprietarias, embora todas demonstrem entusiasmo ao falar sobre
moda. Nas entrevistas, podemos identificar quatro motivos para escolha da profissao:
desenvolvimento profissional, status profissional, ocupacdo do tempo ocioso e ajuda as
pessoas. Em dois deles — ajuda as pessoas e desenvolvimento profissional —
encontramos motivos que fortalecem a presenca da hospitalidade (TELFER, 2004).
Desenvolvimento Profissional: As vendedoras veem o trabalho como um modo
de iniciar a carreira no mercado da moda. A motivacdo da profissional esta relacionada
ao seu gosto pela moda. Elas percebem a atividade de vendedora como uma

oportunidade para crescimento e apreciam o relacionamento com pessoas.

Quem quer trabalhar com moda tem que trabalhar um pouco no
varejo. D& uma base muito legal de loja, de peca, de contato com o
publico. Eu comecei no Espago porque é exatamente o publico que eu
quero atender mais pra frente quando abrir minha prépria marca.
(Entrevista 3, vendedora, 21 anos, premium, shopping)

Status Profissional: As vendedoras veem as marcas de luxo como simbolo de
seu sucesso profissional. Procura atingir seus objetos financeiros, convivendo e
partilhando valores com pessoas que pertencem a este universo. O papel do cliente é

reconhecer a importancia e habilidade do vendedor na area da moda.

Para vocé trabalhar numa marca de luxo, tem que seguir os padrdes
deles, que sdo rigidos. Porque mercado de luxo exige essa rigidez.
Vocé tem que ter um jeito de se comunicar, se apresentar, demonstrar
0 produto; vocé tem que ter conhecimento desse produto. Tem que ter
conhecimento de tudo que acontece em toda a esfera. Vocé tem que
ter conhecimento desse mundo em que as pessoas vivem. Porque vocé
ndo vive nesse mundo, mas tem que conhecer. Isso & muito
importante. (Entrevista 8, gerente, 33 anos, luxo, shopping)

Preencher o Tempo: Parte das vendedoras sdo estudantes universitarias que
trabalham para ter certa independéncia dos pais e ganho financeiro para cobrir 0s gastos

nas atividades de lazer. Essas vendedoras, as vezes, tem problemas com as regras
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estabelecidas pela geréncia, com o trabalho no fim de semana e com clientes “chatos”.

Tais conflitos impedem sua permanéncia prolongada no emprego.

E um perfil de estudantes que quer independéncia financeira. A
maioria ndo precisa trabalhar, quer para poder gastar, para sair com o
namorado, para poder viajar. E um perfil que ndo fica muito tempo
porque quando descobre que muitas vezes vai ter que abrir méo de sair
com o namorado no final de semana... desiste. (Entrevista 3, gerente,
30 anos, premium, shopping)

Ajudar Pessoas: Algumas vendedoras tem prazer em trabalhar com moda e se
relacionar com pessoas. Elas veem os clientes como seres humanos e priorizam
relacionamentos. Os clientes sdo bem acolhidos e reconhecem a dedicagdo das
vendedoras. Este perfil caracteriza o primeiro grupo de motivos proposto por Telfer

(2004) como motivacédo da hospitalidade, como vemos no Quadro 2.

Ajudar as pessoas a se sentirem bem. Eu gosto de ver os outros felizes
e me traz felicidade também. E uma coisa minha de gostar de ajudar
o0s outros. (Entrevista 2, vendedora, 28 anos, premium, shopping)

Estar com pessoas

Ajudar pessoas

Gostar de pessoas

Levantar autoestima das pessoas
Relacionar com pessoas

RAZOES DE ESCOLHA DA PROFISSAO

LUy

Quadro 2: Termos relacionados ao papel das vendedoras

Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos dados da pesquisa (Maio 2014)

Cenario fisico: Aparéncia e performance

Os componentes teatrais no varejo de moda sdo notérios na fala das
entrevistadas. A loja é reconhecida como um cenério, do qual fazem parte 0 ambiente
fisico (layout) e o ambiente social (vendedor) (GOFFMAN, 2011). Para comunicar a
esséncia da marca, as lojas criam ambientes facilitadores para a venda, satisfacdo e
fidelizagdo do consumidor. Poltronas abrem espaco para o dialogo entre consumidor e
vendedor. A disposicdo das pecas em araras facilita a visualizacdo e a escolha. Séo
também destaque a masica, iluminacéo e fragréncia da loja como parte integrante desta

encenagao.
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Funciona como uma encenacgdo. Porque dentro da loja tudo é muito
bonito. Tudo muito bem arrumado. Vocé entra na arara de roupas
brancas, vai ver uma sequéncia de coisas que vocé vai amar, de renda,
de isso e aquilo. Vocé ja entra na loja e entra no clima da loja... tanto
pelo cheiro, quanto pelo estilo das vendedoras, a mdsica... E um
ambiente onde vocé entra e se envolve. (Entrevista 1, consumidora, 22
anos, classe A)

Em relacdo aos encontros de servicos, principalmente quanto ao uso da
metafora teatral desenvolvida por Goffman (2011), a performance corresponde ao
desempenho dos papéis e é entendida como interacdo entre vendedor e consumidor,
onde ambos tém um papel a desempenhar. Assim, o desempenho de servicos se da na
avaliacdo feita pelo cliente, no momento de contato com o servigo. Estes papéis sao
caracterizados por empatia, interesse, aten¢do, vocacdo para venda, conhecimento do
produto, conhecimento de moda, saber ouvir, personalidade, adaptabilidade, adequacao
da linguagem, percepcdo da necessidade do cliente e construcdo de relacionamento
(PARENTE, 2000; LEVY, WEITZ, 2000; PENNA, LEAO, MIRANDA, 2008).

e Aparéncia

Segundo Goffman (2011), a aparéncia revela o status social do ator (vestuario,
sexo, idade, caracteristicas raciais, altura) e as maneiras (atitude, padrdes de linguagem,
expressdes faciais, gestos corporais e coisas semelhantes) a sua performance. A
aparéncia surge como um “poder” capaz nao sé de atrair os consumidores para a loja,
mas também de aumentar a autoestima do vendedor, trazendo mais segurancga para sua
atuacdo. Os gerentes e proprietarios tém regras quanto a aparéncia, tanto na contratacéo
do funcionario como no dia a dia. Os cuidados com aparéncia sdo considerados por
diversos autores como caracteristicas importantes para a performance do vendedor:
higiene (unha/cabelo/odor/habito), roupa (limpa/discreta); na moda/tendéncias, com a
marca da loja; uniforme; caracteristicas fisicas; padrdo estético (PARENTE, 2000;
LEVY, WEITZ, 2000; PENNA, LEAO, MIRANDA, 2008; GOFFMAN, 2011).

As meninas da Mixed, que é um outro lugar onde eu gosto de
comprar, todas se vestem s6 com roupa da Mixed. Tem que ser da
colecdo, elas tém que comprar, tem que estar usando, tem que ser da
colecdo nova, vocé acaba comprando porque elas tém o seu estilo, a
sua cara e 0 jeito que vocé quer ter. (Entrevista 12, consumidora, 45
anos, classe A)
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O Quadro 3 lista termos recorrentes na fala dos entrevistados, ao descrever a

aparéncia das vendedoras.

* Higiene (unha, cabelo, odor) = Maquiagem e cabelo padréo

* Roupa (limpa / discreta) = Trés produgdes para poder lavar e ir trocando

* Na moda / tendéncias = Penteado da estagdo. Antenada. Bacana. Descolada

» Com a marca da loja = Roupas escolhidas pela vendedora com apoio da produtora da loja.
Transadas, descoladas, inspiradoras. Identificacdo com o estilo almejado

Néo foi encontrado
Magra. Cabelo liso ou totalmente cacheado
Bonita. Arrumada. Produzida. Estilosa

e Uniforme
« Caracteristicas fisica
« Padrao estético

Uud

Quadro 3: Cuidados observados com a aparéncia das vendedoras

Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos dados da pesquisa (Maio 2014)

e Performance: conhecimento de moda, produto e marca

Conhecimento de moda e do produto que esta sendo vendido séo os atributos
iniciais citados pelas profissionais entrevistadas para descrever o perfil do vendedor. A
vocacao de vendas é pouco citada. A denominacao consultora de moda descreve melhor
seu papel. Essa denominacdo descreve a ideia de entender o corpo e o estilo da
consumidora, montar looks e identificar tendéncias. O Quadro 4 apresenta as palavras

citadas com maior frequéncia nas entrevistas com respeito a esses itens.

Consultora/Stylist

Conhecer estilo/gosto/corpo do cliente

CONHECIMENTO DE MODA Curso na area de Moda _
Conhecimento de outras culturas, varejo e mercado

luxo

Ter experiéncia anterior no varejo de moda

Ter identificacdo com o DNA da marca

CONHECIMENTO DO PRODUTO . P
Ter conhecimento técnico do produto

Uy U8l ul

VOCAGCAO PARA VENDA = N&o trabalhar por obrigacéo
Quadro 4: Termos relacionados a performance das vendedoras: Conhecimento

Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos dados da pesquisa (Maio 2014)

No segmento de luxo, conhecimento de Moda, Produto e Marca é ainda mais

valorizado:
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E vocé vender, ndo como vendedor, vocé vende como consultor. Uma
pessoa que estd ajudando um amigo... vocé ajuda a pessoa. Vocé ndo
apenas vende. Vocé nao esta “Olha isso aqui ¢ tanto”, entendeu? Vocé
tem que dar as caracteristicas do produto, tem que falar dos
beneficios, das vantagens... 0 porqué de a pessoa estar comprando um
produto desse valor e as caracteristicas principais — uma série de
fatores assim. Que vocé tem que saber bastante. (Entrevista 8, gerente,
33 anos, luxo, shopping)

Essa consultoria envolve uma sequéncia no comportamento, desde mostrar a
roupa que combina com o estilo da consumidora até acompanhé-la ao provador. A
palavra vendedora pode ter sentido pejorativo. No segmento luxo, envolve

recomendacdes quanto a maquiagem, cabelo, joias e acessorios.

A gente é meio consultora (sic.), passa seguranca para elas e ndo vem
com aquele papo de vendedora de quer vender sabe? Dar bastante
opinido, elas gostam que fique no provador com elas, vendo as roupas.
(Entrevista 10, vendedora, 18 anos, premium, shopping)

A vendedora, antes de ser profissional, é consumidora e se envolve com as
marcas de moda. Trabalhar com uma marca de que goste e se identifique é motivo de

satisfacdo. Os gerentes sabem desta inclinacdo e a utilizam na hora da contratacéo.

Eu fui pra Farm porgue sempre gostei muito da marca, sempre me
identifiquei bastante e eu queria a Farm, nem fui ver outra. (Entrevista
10, vendedora, 18 anos, premium, shopping)

e Performance: interesse

Como regra geral, a equipe de vendas deve receber o consumidor com um
sorriso, para demonstrar interesse. Depois de obter sua simpatia, 0 empenho serd no
sentido de manté-la durante todo o encontro de servi¢os — esse € 0 proximo desafio. O
consumidor por sua vez, observa e registra a presenca ou ndo deste interesse. Nos
relacionamentos dentro da equipe, o interesse também é necessario. O Quadro 5
relaciona as palavras citadas com maior frequéncia nas entrevistas com respeito ao

interesse.
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Empenho

Esforco

Simpatia

Atendimento personalizado
Paciéncia

Disposigdo

Boa vontade

Atendimento com sorriso
Dedicacéo
Comprometimento

INTERESSE

R R R R

Quadro 5: Palavras relacionadas a performance das vendedoras: Interesse

Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos dados da pesquisa (Maio 2014)

As frases abaixo ilustram motivaces ou ndo relativas a hospitalidade: dever,
desejo de agradar ao demonstrar felicidade pela presenca do cliente, cordialidade. Na
equipe de vendas, encontramos 0s motivos reciprocos da hospitalidade (TELFER,
2004).

Receber com um sorriso, um sorriso quente, na verdade nada forgado
né? Que vocé mostre realmente que vocé esta feliz pelo cliente ter
entrado na loja”. (Entrevista 5, vendedora, 22 anos, luxo, shopping)

“Somos muitos unidos e ajudamos um ao outro, pensamos em
conjunto, se faltam mil para vocé, eu vou te ajudar; se estdo faltando
dez mil para a loja, a gente se junta e dobra, chega mais cedo, sai mais
tarde, se ajuda. Uma mao lava a outra. (Entrevista 6, vendedora, 32
anos, premium, rua)

e Performance: atencéo

A atencdo é a identificada na fala das consumidoras pela consideracéo,
delicadeza, polidez, acolhimento e cortesia. Telfer (2004) explica que a atengdo é uma
das caracteristicas das pessoas hospitaleiras. A atencdo € percebida como uma
caracteristica do papel do vendedor e avaliada por todas as entrevistadas como muito
importante. A imagem da vendedora atenciosa fica na mente da consumidora. No
Quadro 6 encontram-se apresentadas as palavras citadas com maior frequéncia nas

entrevistas com respeito a atengéo.
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Solicito
Conjunto
Consideracdo
Delicadeza
Polidez
Acolhimento
Cortesia
Ajuda
Parceria

ATENCAO

L A R

Quadro 6: Palavras relacionadas a performance das vendedoras: Atengédo

Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos dados da pesquisa (Maio 2014)

Nas lojas de luxo, a polidez supera outros adjetivos:

A cliente geralmente é fidelizada pela vendedora que se mostra
disponivel. (Entrevista 7, gerente, 30 anos, premium, shopping)

Tem uma lista de regras que vocé tem que seguir, um padrdo de
atendimento. Desde atender o cliente com sorriso, mostrar a loja
inteira, oferecer café, agua... Usar luvas para apresentar as pecas...
Essas sdo as Golden Rules que a gente deve seguir. (Entrevista 5,
vendedora, 22 anos, luxo, shopping)

Atitudes de discrimina¢do, como quando o vendedor analisa o consumidor por
meio de roupas e acessorios que servem de simbolos de identificacdo e comunicacao e,
nessa medida, considera-o inadequado ao consumo da marca, comunicando hostilidade
por meio de desinteresse e menosprezo s&o comportamentos a ser evitados, em especial
nas lojas de luxo (PENNA, LEAO, MIRANDA, 2010).

Eu procuro passar isso para a equipe. A gente ndo pode subestimar
ninguém, as pessoas as vezes tém mania de julgar pela aparéncia, pelo
que esta vestindo. (Entrevista 4, gerente, 30 anos, luxo, shopping)

e Performance: saber ouvir

Existe consenso entre todas as entrevistadas de que saber ouvir é importante.
Saber ouvir pode convergir para empatia ou identificagdo. Entender as necessidades do
consumidor € uma tarefa complexa, considerando as diferencas entre as partes e a
complexidade no processo de comunicacgdo. Para Simmel (1904), o estranho, de alguma

forma, predispde as confidéncias. Confia-se em alguém que ndo conhece nenhum
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daqueles préximos aos segredos, que somente a distancia dos seus autoriza a formular.
Isso é particularmente verdadeiro nos desabafos das clientes acerca de seus

relacionamentos afetivos.

A cliente conta que estd com problema com o marido, e acho que tudo
o0 que ela fala no provador e na loja € para ficar ali, vocé ouve mas nao
fica contando aos outros sobre os problemas dela com o marido. Ela
veio e desabafou com vocé. (Entrevista 6, vendedora, 32 anos,
premium, rua)

O ouvir dentro da equipe esta relacionado ao tom de voz que 0s gestores usam
com o vendedor ou gerente. As vezes 0s gestores ultrapassam o limite, gerando
hostilidade:

O que me incomoda é o tom de voz, posso ser chamada atencdo mas
de uma forma mais educada, entdo isso me chateia um pouco.
(Entrevista 9, gerente, 30 anos, premium, rua)

e Performance: empatia

Para os envolvidos no processo de compra e venda, ndo existe unanimidade
quando o assunto é empatia. MotivacGes relativas a hospitalidade permeiam a fala de
vendedores, gerentes e proprietarios, embora nem sempre sejam percebidas pelos
consumidores. No Quadro 7 sdo apresentadas as palavras citadas com maior frequéncia

nas entrevistas com respeito a empatia.

Ter identificacdo

Ter afinidade

Estabelecer vinculo

Fazer o papel de psic6logo
Igualdade

Né&o julgar

Criar proximidade
Demonstrar amizade

Tratar as pessoas como gostaria de ser tratado
Ter envolvimento

Criar relacionamento estreito
Respeitar o lado humano
Ter intimidade

Criar elo

Alianca

EMPATIA

L L N R R

Quadro 7: Palavras relacionadas a performance das vendedoras: Empatia
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Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos dados da pesquisa (Maio 2014)
Os entrevistados ressaltam trés momentos em que a empatia pode ou ndo estar

presente: Dar liberdade ao cliente para olhar o produto; quando solicitado, trazer o
produto adequado ao estilo/gosto pessoal e ao corpo sem demonstrar interesse exclusivo

na venda, e sim na pessoa como ser humano.

Eu converso muito com as clientes, as meninas aqui até falam que eu,
no provador, comego a conversar de coisas ‘nada a ver’. Eu nio fico
focada s6 em vender, eu olho pra ela como pessoa e isso cria mais
afinidade entre a gente. (Entrevista 6, vendedora, 32 anos, premium,
rua)

Parte das consumidoras confirma essa atitude da equipe de vendas e cria, a partir
desse relacionamento, vinculos de confianca e proximidade que denotam a presenca da

hospitalidade.

Ela te chama pelo nome, vai saber quem vocé é, vai lembrar da sua
historia... D& aquela coisa de proximidade né? VVocé pega a identidade
da marca, vocé esta la e a vendedora te chama pelo nome, vocé se
sente incluida no lugar. (Entrevista 13, consumidora, 23 anos, classe
A)
Quando isto ndo ocorre, os consumidores se aborrecem, ficam impacientes.
Percebem-se sentimentos fortes como 6dio, raiva, desespero. Tal situacdo traz transtornos
e dissabores para alguns, como reflete a fala dos entrevistados. Isso caracteriza a

hostilidade.

Geralmente € um momento de curticdo mesmo, estou procurando
alguma coisa para combinar com outra, eu quero ter tempo de pensar e
olhar. E que muitas vezes nessas lojas menores vocé ndo tem, porque
a vendedora n&o te deixa em paz. E um assedio, é uma coisa que VOCé
fica... eu entro, as vezes pergunto alguma coisa e saio rapidinho,
porque ndo da para comprar, é horrivel. (Entrevista 11, consumidora,
60 anos, classe A)

Os entrevistados procuram resolver esse conflito de trés formas: indo a loja onde
o vendedor é conhecido, pesquisando antes na internet ou mesmo comprando por este
canal, indo a lojas fast fashion (magazines) onde n&o existe vendedor, e
consequentemente, ndo h& coacdo, o que permite maior liberdade de escolha. A

satisfagdo com o fast fashion é limitada. Se por um lado encontra prego, qualidade e
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roupas com informagdo de moda, por outro lado ndo ha exclusividade nos produtos e a

atendente do setor, na maioria das vezes, ndo satisfaz o consumidor:

Na Zara eu fico mais a vontade para olhar e pegar na pega, olhar o
preco, vestir e ver se o caimento é bom, ndo tem aquela pessoa atras te
empurrando a peca. (Entrevista 6, consumidora, 30 anos, classe B)

Na Zara acho que me sinto sem um braco porque VOcé quer um
tamanho que ndo t& 14 e ai, como vocé vai fazer? porque as pessoas
que trabalham |4 sdo super ocupadas e ndo tem como vocé comprar
aquela roupa, vai ter que pensar em outra coisa. (Entrevista 2,
consumidora, 21 anos, classe B)

e Performance: relacionamento com a equipe

Na equipe de vendas, a empatia costuma envolver agregacdo, cooperagao, uniao,
companheirismo, o que reflete a hospitalidade por motivos reciprocos (TELFER, 2004).
Para Selwyn (2004), a hospitalidade deriva do ato de dar e receber — 0 que se precisa levar

em consideracdo € aquilo que é trocado e onde ocorrem essas trocas.

A gente se ajudava muito... as vendedoras mais antigas meio que te
adotavam (sic.). Como eu sou novinha e as vendedoras de |4 séo um
pouco mais velhas, elas me ajudavam em tudo. Se eu tinha um
problema, falava com elas, ndo com a gerente. (Entrevista 3,
vendedora, 21 anos, premium, shopping)

Estratégias também sdo utilizadas para reforcar o dever de ajudar:

Faco umas corridinhas motivacionais, tem premiacdo. A Ultima
corridinha, por exemplo, foi a premiagdo da vendedora que tivesse o
maior numero de pontos — nimero de vendas. Ela ganha o prémio e
mais 3 prémios. Esses 3 prémios ela deve dar pras colaboradoras dela,
as pessoas que ajudaram. Todas as ferramentas e artificios que eu
tenho para envolver todos os colaboradores num Unico objetivo fazem
com que haja uma interagdo positiva. (Entrevista 7, gerente, 30 anos,
premium, shopping)

Mesmo assim ocorre hostilidade, quanto uma gerente favorece uma vendedora

ou outra.

As vezes esta todo mundo atendendo... ai entra uma cliente, a gerente
atende e em vez de passar pra vendedora da vez, ela passa pra quem
ela gosta mais; ai as meninas ficam bravas... (Entrevista 3, vendedora,
21 anos, premium, shopping)

e Performance: sinceridade

316



—Revista

FARIA, lzabel Cristina Sebatier de; TORRES, Ricardo

L B » Gil. Hospitalidade no varejo de moda feminina na cidade
) ‘ ) de S&o Paulo. Revista Hospitalidade. S&o Paulo, v. XII, n.

.ISSN 2179.9164 especial, p. 298 - 323, mai. 2015.

A preocupacdo em falar a verdade é discutida por algumas vendedoras quando
tratam de seu relacionamento com a consumidora. No Quadro 8 sdo apresentadas as

palavras citadas com maior frequéncia nas entrevistas com respeito a sinceridade.

= Ser honesto

SIS ERRADIE = Falar a verdade

Quadro 8: Palavras relacionadas a performance das vendedoras: Sinceridade

Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos dados da pesquisa (Maio 2014)

Na hospitalidade, a sinceridade também ¢é um atributo louvavel (LASHLEY,
2004).

Eu falo a verdade, se ndo ficou bom, eu falo que ndo ficou bom. Como
elas sdo fieis eu acho que se a gente falar a verdade elas acabam
voltando mais vezes e realmente te procurando. (Entrevista 10,
vendedora, 18 anos, premium, shopping)

O consumidor, entretanto, critica muito:

Eles querem bater meta e querem que vocé compre, entdo tudo o que
vocé experimentar mais ficar lindo. (Entrevista 3, consumidora, 18
anos, classe B)

e Performance: dificuldades no dia a dia

Quando as palavras “bater meta” entram em cena, por mais que Se procurem
estratégias para minimizar sua forca, ocorrem obstaculos no desempenho de papéis
dentro do padrdo almejado, e ndo coadunam com as motivacdes relativas a
hospitalidade. Os riscos de ndo corresponder as expectativas podem trazer
consequéncias dificeis e, em alguns casos, san¢des materiais ou morais. (DARKE,
GURNEY, 2004)

A gerente sO quer resultado; de certa forma ela t& certa, porque eu
acho que no nosso trabalho é isso que importa, ela quer bater a cota da
loja. (Entrevista 10, vendedora, 18 anos, premium, shopping)

Em final de meta acontece muito isso, vdo com muita sede ao pote,

querem correr, acabam se atropelando e ndo da. (Entrevista 9, gerente,
30 anos, premium, rua)
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Outra questdo que gera problemas € o trabalho no fim de semana. Algumas
gerentes tentam ser compreensivas com as necessidades dos funcionarios, mas nem
sempre isso é possivel, considerando-se que sabado € o dia em que ocorrem as maiores

vendas.

Eu acumulava folgas. Tinha vez que eu tirava folga 4 dias seguidos e
ia viajar, isso é viavel numa loja, vocé conversando. Mas ndo sdo
todas as lojas que vao ser assim tdo faceis — mas se vocé conversar, as
vezes consegue levar. No ter final de semana é um dos motivos para
querer sair do varejo. Se fosse de segunda a sexta eu ndo sairia,
porque gosto do que fago e ganho bem, se comparado a um estagio na
area de moda. (Entrevista 7, gerente, 30 anos, premium, shopping)
e Performance: construcéo de relacionamentos
O desenvolvimento dos relacionamentos ocorre quando o vendedor tira o foco
da venda e procura ouvir os problemas e dificuldades do consumidor. Nestes casos, nas
palavras dos proprios entrevistados, sdo criados vinculos de amizade e proximidade que
confirmam as motivacBes da hospitalidade (TELFER, 2004). E o que Camargo (2004)
entende por hospitalidade em sua dimensdo comercial, quando diz que é tudo o que vai

além do contrato.

Outro dia eu fui tomar café com uma cliente que estava me contando
que esta numa situagdo complicada com o marido, por exemplo. Entdo
as vezes vocé acaba até sendo um pouco de psicéloga das pessoas. E
as pessoas sdo carentes disso. Precisam de atengéo, precisam se sentir
paparicadas. (Entrevista 4, gerente, 30 anos, luxo, shopping)

A hospitalidade também diz respeito a frequéncia com que o0s encontros se
realizam. Neste sentido, os contatos por midia digital, quer por motivos de venda ou
pessoais, tanto quanto passar “sd para falar um oi”, tomar um café, caracterizam a
motivagdo da hospitalidade por meio do desejo de agradar por amizade/ benevoléncia/
afeicdo (TELFER, 2004).

Essa proximidade. Eu tenho clientes que me mandam WhatsApp:
estou passando ai para a gente tomar um café...estou passando ai para
te dar um oi. E vocé acaba tendo um vinculo de amizade mesmo com
esses clientes, né? (Entrevista 4, gerente, 30 anos, luxo, shopping)

A proprietaria tem uma joia que adora e que combinava com o vestido
e emprestou para a pessoa. Tem umas pessoas que ela adora e vira
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amiga mesmo. A gente tem essa caracteristica de fazer uma coisa mais
proxima. (Entrevista 11, gerente, 22 anos, premium, rua)

E evidente também que para alguns profissionais da equipe de vendas existem
linhas divisorias entre atores e plateia, especialmente no mercado de luxo, de regras
mais rigidas.

N&o da para vocé viver no mesmo padrdo dessas pessoas, porque eles
vao em restaurantes, fazem viagens e frequentam ambientes, e vocé
ndo. Mas vocé conhece essas pessoas, se vocé estiver em qualquer
lugar de alto nivel, provavelmente acaba encontrando: é um circulo

que vocé pode frequentar, mas ndo é habitué. (Entrevista 8, gerente,
33 anos, luxo, shopping)

Essa linha diviséria também ocorre para alguns vendedores no relacionamento
com os pares. Muitas vezes preferem separar o profissional do pessoal para evitar

conflitos.

Quando eu entro numa empresa, € para ganhar dinheiro. Amigos eu
faco |4 fora, ninguém precisa ser meu amigo de infancia; s6 tem que
me respeitar. Se a partir dai rolar uma afinidade com alguém e se
tornar meu amigo, ¢ um plus. (Entrevista 2, vendedora, 28 anos,
premium, shopping)

Para alguns, entretanto, essa linha diviséria € ultrapassada a partir do momento
em que o relacionamento sai da loja e atinge niveis mais pessoas, entrando nos motivos

reciprocos da hospitalidade, ter amigos/fazer companhia (TELFER, 2004).

D4 para estender a amizade ao longo do tempo, tem clientes que hoje
sdo minhas amigas. Acho que eu tenho 3 ou 4 amigas que nao
compram aqui no Cantdo mas que eram minhas clientes
anteriormente. Ndo da para generalizar, é raro. A gente tenta buscar
sempre isso, mas essa conquista ¢ ao longo do tempo, demora um
pouquinho. (Entrevista 7, gerente, 30 anos, premium, shopping)

As motivagOes propostas por Telfer (2004), ou a auséncia delas, foram
observadas nas diferentes colocagdes das entrevistadas. Convém ressaltar que algumas
palavras chaves reforcam a presenca da hospitalidade. Quando se fala na motivagéo
‘Dever da Hospitalidade’, observa-se a presenca dos verbos TER e PRECISAR, e das
palavras REGRAS e PROCEDIMENTO. Ja quando se fala na motivagdo ‘Motivos

reciprocos’, o verbo mencionado pelos entrevistados ¢ GOSTAR e as palavras séo
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PRAZER, VINCULO, RELACIONAMENTO, AMIZADE, AFINIDADE, LADO HUMANO e
PsicoLoGOS. Este segundo grupo demostra compromisso com agles que superem 0
papel preestabelecido para o vendedor, o que, para diferentes autores caracteriza a
presenca da hospitalidade (TELFER, 2004; CAMARGO, 2004; BUENO, 2008;
GOTMAN, 2009).

Considerando todas as motivacGes, observamos que a maioria é motivada pelo
dever habitual de ajudar ou acolher alguém em necessidade; em seguida, vém o0s
motivos reciprocos, caracterizados pelo desejo de ter companhia ou fazer amizades. O
terceiro é a consideracdo pelo outro, incluindo o desejo de agradar o0s outros,
proveniente da amizade e da benevoléncia por todos ou da afei¢do por certas pessoas. A
hospitalidade também pode ser vista no perfil dos vendedores que escolheram a
profissdo por gostarem de fazer as pessoas felizes, acolhendo-as e fazendo mais do que
seu trabalho requer. Os vendedores tendem a mencionar um ndmero maior de frases que

remetam ao conceito de hospitalidade do que os consumidores.

Consideracdes finais

Ao abordar a hospitalidade como forma de entender as relagdes humanas, as
lojas de varejo de moda tornam-se um espaco de interagdo entre vendedor e
consumidor, no qual a comunicagéo se processa de forma pessoal e direta, envolvendo,
de um lado, o consumidor — que escolhe, adquire e usa produtos, servicos, ideias e
experiéncias visando satisfazer necessidades e desejos. E de outro lado, agrega o
vendedor — que oferece esses produtos, servicos, ideias e experiéncias, e argumenta em
seu favor. O espaco dessas lojas inclui o ambiente fisico e o ambiente social
(SOLOMON, 2002; LEVY, WEITZ, 2000).

Goffman (2011) entende que deve haver compatibilidade entre aparéncia,
performance e cenario, 0 que se verifica em parte das lojas pesquisadas enquanto em
outras lojas falta harmonia. A performance do vendedor corresponde a papéis apontados

pelos autores de marketing. Esse dever pode ser acrescido de algo extra e decorrente de
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elementos genuinos, considerados motivagdes da hospitalidade por Telfer (2004). Mas
quais seriam essas motivacdes? Como classifica-las além do dever? Neste sentido,
Telfer (2004) dividiu a relacdo entre as motivacdes da hospitalidade em trés grupos de
modo a entender o ponto em que extrapolam o dever habitual de ajudar ou acolher
alguém em necessidade. A clareza dessa abordagem permite identificar as motivagdes
presentes no relacionamento entre gestores da marca (vendedor/gerente e proprietario) e
consumidor. O dever ainda é a maior motivacdo, mas as motivacdes como motivos
reciprocos também sdo significativas, na medida em que sdo caracterizadas pelo desejo
de ter companhia ou fazer amizades; consideracdo pelo outro; desejo de agradar a
terceiros, decorrente da amizade e da benevoléncia por todos ou da afeicdo por certas
pessoas; e compaixao e preocupacdo, isto é, o desejo de satisfazer a necessidade dos
outros, bem estar. A hospitalidade também pode ser vista no perfil dos vendedores que
escolheram a profissdo por gostarem de fazer as pessoas felizes, acolhendo-as e fazendo
mais do que seu trabalho requer.

O varejo de moda feminina se utiliza de estratégias motivadas pela
hospitalidade. As pessoas encenam papéis conforme os diversos padrdes de
comportamento estabelecidos, e as a¢des de hospitalidade extrapolam o convencionado
nas relagdes de compra e venda. No decorrer dos encontros, sdo criados vinculos
importantes, o que denota a presenca das diferentes motivacdes envolvendo a atividade
da hospitalidade, como aponta Telfer (2004). Na busca do entendimento dessas
motivacgdes entre os individuos, pode-se observar que a perspectiva da hospitalidade foi
pertinente. Pensar nos relacionamentos apenas do ponto de vista comercial traduz-se na
opcao por ignorar fatores que enriquecem essas interacfes. A hospitalidade é a principal
responsavel pela constituicdo e a manutencdo dos relacionamentos e as empresas vém
procurando trazer este conceito para as lojas. Ainda assim, colocd-lo em pratica é
desafiador, a medida que entra em conflito com as metas de vendas. Os vendedores
mesmos reconhecem que exercer a hospitalidade é dificil, mesmo tendo consciéncia
dessa necessidade e importancia, nos momentos em que sdo pressionados por metas de

vendas. A pesquisa evidencia que é possivel ser hospitaleiro na area comercial pela
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revisdo de estratégias e pela adocdo e adaptacdo a outras que possibilitem o exercicio da

hospitalidade.
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