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Resumo

O objetivo desta dissertacdo € examinar os folders de dois hotéis da Rede
hoteleira Accor: o Hotel Formule 1 e o Hotel Sofitel, um econémico e outro de
luxo, respectivamente, localizados na cidade de S&o Paulo, para verificar, atraves
das dimensfes avaliativas em termos de Lemke (1998), as diferencas de
escolhas Iéxico-gramaticais que realizam as diferentes linguagens utilizadas pelos
hotéis, considerando os segmentos de mercado a que se destinam. Com a
finalidade de examinar as dimensdes avaliativas praticadas pelos dois hotéis da
rede Accor, optouse pela metodologia oferecida pela linguistica sistémico-
funcional, desenvolvida por Halliday (1994; 2004), e em especial a proposta da
Teoria dos Géneros e Registros (TGR), de Eggins & Martin (1997). Lemke afirma
gue 0s recursos léxico-gramaticais permitem expressar ndo s6 o0 conteudo
ideacional, mas também a atitude do falante tanto em relacdo ao interlocutor,
guanto em relacdo de suas proposicdes e propostas. Qualquer coisa que digamos
sobre o mundo incluira também o nosso ponto de vista sobre a coisa declarada:
se acreditamos nela, se ela é provavel, desejavel, importante, permitida,
surpreendente, séria ou compreensivel, e que se traduzem nas sete dimensofes
por ele propostas, da orientacdo avaliativa em relacdo a seméantica do texto. A
analise dos dados demonstraram que as dimensfes avaliativas: Importante,
Desejavel, Garantido, Surpreendente e ndo-Esperavel aparecem em ambos os
folders, enquanto que as diferencas entre eles se materializaram nas dimensdes:
Necessario e ndo-Esperavel.

Palavras-chave: folder, hotelaria, Teoria dos Géneros e Registros, Dimensdes
Avaliativas.



Abstract

The objective of this work is to examine the folders of two hotels that belong to the
Hotel chain Accor: the Formule 1 Hotel and the Sofitel Sao Paulo Hotel an
economic and a luxury hotel located in the city of Sao Paulo, in order to verify
through the evaluative dimensions in terms of Lemke (1998), the differences of
lexicogrammatical choices that accomplish the different languages used by the
hotels folders considering the market segment. Having the purpose of examining
the evaluative dimensions used by both hotels, the methodology offered by the
systemic functional linguistic developed by Halliday (1994; 2004) was chosen, as
well as the proposed the Genre and Register Theory proposed by Eggins & Martin
(1997). Lemke states that the lexicogrammatical resources enables the expression
not only of the ideational meaning as well as the speaker’s attitude in relation to
his propositions and proposes. Anything we say about the world will carry our point
of view about it: if we believe it, it will be usual, expected, important, probable,
surprisingly, serious or comprehensible, and these beliefs are transformed into the
seven dimensions proposed by him, of this evaluative orientation in relation to the
text semantics. At the end of this analysis, the data shows that the evaluative
dimensions Importance, Desirability, Warrantability, Expectedness, and not
Usuality are present in both folders, while the evaluative dimensions Normativity
and not Expectedness are the differences between them.

Key words: folder, Theory of Genres and Registers, Evaluative Dimensions
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INTRODUCAO

A hotelaria na cidade de Sdo Paulo é um setor importante para a economia
nacional. A cidade de Sao Paulo se transformou em um pdélo de eventos,
convencoOes e turismo de negocios. A cidade recebe anualmente, de acordo com
dados da Séo Paulo Turismo um numero de eventos impressionante, 90.000, com

ndmero de participantes e visitantes superior a 15 milhées de pessoas.

Ainda de acordo com os dados da S&o Paulo Turismo, atualmente a cidade € o
maior mercado consumidor nacional, fato que atrai as maiores feiras brasileiras.
Das 160 principais feiras que acontecem no pais, 120 delas sdo realizadas em
Sdo Paulo. Uma feira de negdcios acontece a cada trés minutos na cidade.
Acontecem na cidade grandes eventos que atraem milhares de pessoas como o
GP Brasil de Formula 1, o Saldo do Automovel, a Parada GLBT, a SP Fashion

Week e o Carnaval.

Os dados afirmam que a qualidade da rede hoteleira na cidade € comparavel as
melhores do mundo e estd em constante crescimento. Os dados dessa pesquisa
estdo atualizados até o ano de 2005 e dao conta de que existem 550 hotéis na
cidade que abrigam 50.000uhs, ou unidades habitacionais. A cidade abriga
grandes redes hoteleiras nacionais e internacionais como a Accor Hotels, Blue

Tree, Estanplaza, Melia, Hilton, Atlantica entre outras.

Dentro desse contexto, essa dissertacao tem como objetivo examinar o material
de divulgacéo de dois hotéis da rede hoteleira francesa Accor: o Hotel Formule 1
e 0 Hotel Sofitel Sdo Paulo. A rede hoteleira Accor inaugurou seu primeiro
empreendimento hoteleiro no Brasil em 1977 — o Novotel Sdo Paulo Morumbi —
empreendimento que marcou a introducdo da primeira rede internacional de
categoria superior do pais e também a criacdo de um poélo de desenvolvimento

hoteleiro na zona sul da capital paulista.

De acordo com dados retirados do site da empresa, identificamos que a rede
mantém no Brasil seis marcas hoteleiras que diferem em suas categorias — o

Formule 1, o lbis, o Mercure, o Novotel, o Sofitel e o flat Parthenon, destinados
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a diferentes segmentos de mercado. Os folders analisados foram coletados na
cidade de S&o Paulo. Escolhnemos o Formule 1 e o Sofitel Sdo Paulo, pois
constituem respectivamente, um hotel de categoria econémica e um hotel de
categoria de luxo, para verificar se dimensfes avaliativas praticadas em cada

folder, diferem entre si em termos de Lemke (1998).

Com a finalidade de examinarmos as dimensdes avaliativas praticadas pelos dois
hotéis da rede Accor, optamos pela metodologia oferecida pela linguistica
sistémico-funcional, desenvolvida por Halliday (1994; 2004), especificamente

proposta pela Teoria dos Géneros e Registros (TGR), de Eggins & Martin (1997).

A escolha da Rede Accor para esta pesquisa se deu pelo fato da pesquisadora
lecionar Lingua Estrangeira (Inglés) utilizando a metodologia do Inglés para fins
especificos, nos cursos de bacharelado em hotelaria, bacharelado em turismo,
tecndélogo em hotelaria e tecndlogo em turismo em uma instituicdo na cidade de
Sé&o Paulo. Nessa instituicdo onde a pesquisadora trabalhava em regime de trinta
horas semanais, uma parte dessa carga horaria, ou dez horas, eram dedicadas
para atendimento aos alunos no departamento de estagios. A fungcdo nesse

departamento era a de orientadora dos alunos, exercida por dois anos.

Os alunos participantes do programa de estagio da faculdade tinham orientador
especifico, que lhes auxiliava quanto a dificuldades e davidas que
apresentassem quanto a empresa em que atuavam, deveres e obrigacbes e
gualquer outra davida que os alunos tivessem. Os alunos tinham que cumprir em
meédia trezentas horas de estagio até o ultimo semestre do curso que estavam
matriculados. Ao final do estagio, deveriam entregar um relatério, onde
discorriam sobre a instituicdo onde o estagio havia sido realizado, uma avaliacédo
do desempenho da empresa e uma auto-avaliacdo do desempenho deles
enquanto exerceram suas funcdes. Com esse contato direto, e por vezes intenso,
a pesquisadora tinha a possibilidade de saber onde os alunos estavam atuando
como estagiarios, e também em conversas informais, coletar informagfes sobre
guais as redes hoteleiras causavam fascinacdo aos alunos, quais as redes ou

hotéis que eles gostariam de trabalhar e o motivo dessa preferéncia entre outras
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informacdes. Dentre as redes internacionais citadas, a Rede Accor era uma das

frequentemente mencionada.

Tal fascinacéo pela rede despertou a curiosidade da pesquisadora, que pedia aos
alunos que trouxessem os folders dos hotéis em que atuavam para serem
utilizados em sala de aula. Ao fazer uso desse material auténtico em sala, a
pesquisadora percebeu que hava diferencas de linguagem entre os folders e
folhetos dependendo do hotel que estava sendo descrito. Alguns deles eram
escritos em inglés e portugués, enquanto outros somente em portugués, variavam
bastante em tamanho do texto e no modo como as informacdes eram

apresentadas.

Essa diferenca notavel entre os materiais dos segmentos diversos da rede Accor
aventou-me a ver a possibilidade de estudar esses documentos, levando-se em
conta o fato de que minha dissertagéo se realizava dentro da linha de pesquisa de
Linguagem e Trabalho, do programa de Linglistica Aplicada aos Estudos da
Linguagem da PUC — SP (LAEL). Nesse sentido, a leitura das dissertacdes e

teses ja realizadas no LAEL foram fontes de inspiracdo para a presente pesquisa.

Assim, a pesquisa visa a responder as seguintes perguntas:

(1) Quais séo as dimensdes avaliativas existentes no folder do hotel Formule 1

do Hotel Sofitel da rede hoteleira Accor na cidade de Sao Paulo?

(2) Quais as diferencas nas dimensdes avaliativas contempladas nesses folders?

Para respondermos a essas perguntas apoiamo-nos na Teoria dos Géneros e
Registros (TGR), de Eggins e Martin (1997), cujos fundamentos se encontram na
Gramaética Sistémico-Funcional, de Halliday (1985; 1994) e seus colaboradores. A
TGR é uma teoria da variacédo funcional: de como os textos sao diferentes e das

motivagcdes contextuais para essas diferencas.

Segundo Eggins e Martin, a TGR precisa fornecer uma metodologia para a

analise textual e também uma explicacdo de como o0s contextos cultural e
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situacional sdo expressos sistematicamente nas escolhas |éxico-gramaticais do
sistema linguistico. Nesse sentido, entendemos que a proposta de Lemke (1998)
pode esclarecer essa explicacdo. Lemke afirma que o0s recursos léxico-
gramaticais permitem expressar ndo sé o contetdo ideacional, mas também a
atitude do falante tanto em relacdo ao interlocutor, como em relacdo a suas
proposicdes e propostas. Qualquer coisa que digamos sobre o mundo incluira
também o0 nosso ponto de vista sobre a coisa declarada: se acreditamos nela, se
ela € provavel, desejavel, importante, permitida, surpreendente, séria ou
compreensivel, e que se traduzem nas sete dimensdes por ele propostas, dessa

orientacdo avaliativa em relacdo a semantica do texto.

Esta pesquisa esté dividida em trés capitulos.

O capitulo 1, Fundamentacdo Tedrica, esta dividido em duas partes, a saber: (1)
A empresa e a propaganda e (2) Os estudos da linguagem. Em (1) sao tratadas
questdes do mercado: como marca, segmentacdo de mercado consumidor,
hotelaria, comunicacao impressa, propaganda; em (2) sdo abordados a Teoria da
Relevancia, a Criacdo do Mundo Textual, a Linglistica Sistémico-Funcional, a
Teoria dos Géneros e Registros, o0 Sistema de APPRAISAL e as Dimensfes
Avaliativas.

O capitulo 2, Metodologia, descreve os folders e as caracteristicas dos dois hotéis
— 0 Formule 1 e o Sofitel S&o Paulo - e os procedimentos de analise, com base
especialmente nos subtipos de Atitude e Compromisso, do sistema de

APPRAISAL bem como as dimensdes avaliativas.

O capitulo 3 refere-se a Analise, Discussdo dos Resultados e Consideracfes
Finais.
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CAPITULO 1- FUNDAMENTACAO TEORICA

O objetivo deste capitulo € descrever os pressupostos tedricos que embasam
esta pesquisa. Escolhi dividi-lo em duas partes. Na primeira parte serao
apresentados os conceitos de marca, segmentacdo de mercado, marketing,
comunicacdo impressa, hotelaria e propaganda. Na segunda parte,
descreveremos a Teoria da Relevancia, a Criagcdo do Mundo textual, a Linguistica
Sistémico-Funcional com as ramificacbes e desenvolvimentos através da Teoria

dos Géneros e Registros, o sistema de APPRAISAL e as Dimensdes Avaliativas.

1.1. AEMPRESA E A PROPAGANDA

Este item envolve consideracbes sobre: a marca, marketing & mercado,
segmentacdo do mercado, segmentacdo de mercado hoteleiro, a hotelaria, a
comunicacao impressa, a propaganda, a relevancia na propaganda e a criagao de
mundo textual.

1.1.2. A marca

Kotler (2003) define por marca a distin¢ao final de um produto ou empresa e que
traduz de forma marcante e decisiva o valor de uso para o comprador. E um sinal
distintivo. Ele afirma que tudo é marca, nés somos marcas. E que “marca é
qualquer rétulo que envolva significados e associacdes”. Kotler (2003). De acordo
com o autor, as grandes marcas conferem coloracdo e ressonancia a um produto
ou servigo. A importancia das marcas para as empresas pode ser medida com um
exemplo de Roberto Goizueta, CEO da Coca-Cola que afirma que: “ainda que
nossas fabricas e instalagbes fossem consumidas pelo fogo um dia, o valor da
empresa mal seria afetado (2003:118)”. Continuando nesta linha de raciocinio, o
autor ainda menciona um folheto da Johnson & Johnson que faz uma afirmacéao
similar ao CEO da Coca-Cola, ele afirma que o nome e a marca da empresa sao

0s atrativos mais valiosos (2003:118).

17



De acordo com Kotler, com base no nome da marca, o usuario conhece as
qgualidades e caracteristicas que espera do produto, assim como 0s servigos com
0s quais podera contar. A marca representa um contrato com o cliente quanto ao

desempenho do produto ou servigo.

Segundo a American Marketing Association (AMA), citada por Kotler (1998:3939),
marca é:

113 - s . ~ P .
Um nome, termo, sinal, simbolo ou combinagdo dos mesmos, que tem proposito de
identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de

concorrentes”.

Aaker (1998) define marca como um nome ou simbolo diferenciado destinado a
identificar os bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e
a diferenciar esses bens e servicos daqueles concorrentes. Para ele, uma marca
sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege tanto o consumidor quanto

o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que parecam idénticos.

Existe também o conceito de uma marca conhecida, que Aaker esclarece como
sendo a capacidade que um comprador potencial tem de reconhecer ou de se
recordar de uma marca como integrante de certa categoria de produtos. Isto

pressupde um elo entre a classe do produto e a marca.

Outro conceito de marca é o usado por Perez. C (2000), afirma que a marca é

mais que o produto. Ou na visdo de Randazzo (1996:24) apud Perez. C (2000)

“A marca € ao mesmo tempo una entidade fisica e perceptual. O aspecto fisico de uma
marca pode ser encontrado esperando por nés na prateleira do supermercado ou de
qgualquer outro ponto de venda, e diz respeito ao produto propriamente dito, sua embalagem

e rotulagem. E geralmente estatico e finito. Entretanto, o aspecto perceptual de uma marca

existe no espaco psicoldgico — na mente do consumidor. E, portanto, dinamico e maleavel”.

Como as marcas seriam construidas? Kotler afirma que seria um engano dizer
gue a propaganda constroi marcas. Para ele a propaganda sozinha chama a

atencdo para a marca; é possivel que até desperte interesse pela marca e suscite
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conversas sobre ela. Mas para o autor, as marcas sao construidas de maneira
holistica, por meio de orquestracdo de um conjunto de ferramentas, inclusive
propaganda, relacdes publicas, patrocinios, eventos, causas sociais, clubes,
porta-vozes e assim por diante. Em dltima instancia, Kotler afirma que a marca é
construida pelos empregados, que transmitem uma experiéncia positiva aos

clientes. Para ele, a escolha de um bom nome de marca € muito importante.

Continuando, Kotler afirma que atualmente, as empresas recorrem cada vez mais
a imagem e ao marketing emocional para conquistar a mente (mind share) e o
coracdo (heart share) dos clientes. Embora as emocbes sempre tenham
desempenhado papel importante quando se trata de marketing, a tendéncia vem
ganhando forca. Atualmente, muitas organizacées procuram desenvolver imagens
gue falem mais ao coracdo do que & mente, pois as que se dirigirem apenas a
cabeca quase sempre enaltecem os mesmos beneficios. Assim, algumas tentam
vender uma atitude. Em conseqiéncia, as empresas estdo recorrendo a
antropdlogos e a psicologos para desenvolver mensagens que afetem mais
profundamente as emocdes. Uma das abordagens € construir a imagem do
produto em torno de algum arquétipo arraigado — o herdi, o anti-heroéi, a sereia, 0

velho sabio — que povoa o inconsciente coletivo.

Perez. C (2000) se refere a um outro conceito muito encontrado na literatura
sobre 0 assunto que € o da marca registrada, ou seja, uma marca que recebeu a
protecdo legal para uso exclusivo pelo seu proprietario. Mutas vezes inclui o
logotipo, slogan e outras expressdes da marca como partes de embalagem, cor,

formato, estilo e fonte tipogréfica.

A marca individual é adotada pelas organizacbes que pretendam ter marcas
especificas para seus produtos. Apresento a seguir, de acordo com Perez. C,
(2004), as vantagens e desvantagens proporcionadas pela adog¢do de marca

individual.

Entre as vantagens mencionadas pela autora, estdo: a flexibilidade e menor
rigidez na escolha do nome que melhor se adapte as caracteristicas, aos

atributos, ao publico receptor, ao contexto, a época e/ou ao posicionamento do
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produto. A possibilidade de manutencdo dos movimentos de downtrading ou
uptrading (migracdo do consumidor para marcas mais baratas/inferiores ou para
marcas mais caras/superiores) entre as marcas da empresa, minimizando perdas
de participacdo de mercado da linha ou da empresa como um todo. Se a nova
marca ou produto lancado pela empresa ndo obtiver o sucesso pretendido, nao
havera comprometimento de outros produtos ou da reputacdo da empresa. Fica
estabelecida certa dependéncia que garante o distanciamento. Entre as
desvantagens mencionadas pela autora estdo as seguintes: a necessidade de
investimento em pesquisa para a escolha dos nomes, por exemplo; despesas
com

registro de marcas e investimentos direcionados aos esforcos de

comunicagcdo para lancamento, promocdo, posicionamento e garantia de

reconhecimento das novas marcas.

De acordo com a autora, as vezes ha pouco ou nenhum proveito da reputacéo e
da imagem ja construida da empresa ou de outros produtos de sucesso. Cada
criacdo de uma marca nova seria um recomego. E mais ainda, adverte a autora,
um posicionamento equivocado de uma nova marca no mercado pode resultar em

prejuizo para a empresa.

No quadro abaixo ha um resumo das vantagens e desvantagens das marcas

individuais mencionadas por Perez C.

VANTAGENS

DESVANTAGENS

Flexibilidade na escolha do novo nome da

marca

Investimento em pesquisa

Possibilidade de

movimentos de downtrading e uptrading

manutencgao dos

Pouco a nenhum proveito da reputagdo e
da imagem ja construida da empresa ou de

outros produtos comercializados por ela

O ndo comprometimento de outros produtos

ou da reputacdo da empresa

Posicionamento equivocado da nova marca

pode ocasionar perda de investimento

Possibilidade de maior ocupa¢&o nos pontos

de venda

Otimizacao da segmentacdo de mercado

Saudavel competicdo interna

Quadro 1 — Vantagens e desvantagens da ado¢do de marcas individuais
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Até este momento discorri sobre marcas, suas vantagens e desvantagens e a
aplicabilidade deste recurso no mercado por uma mesma empresa que vende
diferentes produtos com diferentes marcas. E importante para este trabalho
tratarmos da segmentacdo de mercado, pois o0 material coletado para essa
pesquisa se refere a lotéis de diferentes categorias e segmentos de mercado
distintos. Como uma das func¢des das marcas € a de diferenciacdo de produtos e
segmentos de mercados diferentes, trataremos a partir desse momento da

guestado da segmentacao de mercado.

1.1.3. Marketing e Mercado

Para Richers (1994), marketing é o conjunto de atividades sistematicas de uma
organizacdo humana voltadas a busca e a realizacdo de trocas com 0 seu meio

ambiente, visando beneficios especificos.

Kotler (2003) explica que mercado consiste em compradores e os compradores
diferem um dos outros de diversas maneiras. Eles podem diferir em seus desejos,
recursos, localidades, atitudes e praticas de compra. Ao utilizar a segmentacao,
as empresas dividem mercados grandes em segmentos menores, que podem ser
atingidos de maneira mais eficiente e efetiva com produtos e servicos que
atendam as suas necessidades singulares. O que corrobora as diferentes marcas
usadas pela Rede Hoteleira Accor, o mercado hoteleiro é grande, principalmente
na cidade de S&do Paulo, que abriga eventos importantes de moda, cultura,
comércio, feiras nacionais e internacionais. Cidade que muitas pessoas vém a
tratamento de saude ou mesmo acompanhar pessoas em tratamento entre outros
motivos que fazem com que esta seja uma das cidades mais visitadas no pais.
Para abrigar esses eventos a cidade precisa ter uma rede hoteleira com
capacidade para garantir estadia para os visitantes que aqui chegam. Esses
visitantes vém de diversos lugares do pais e do mundo, diferentes classes sociais,
e objetivos diversos aqui na cidade, o que significa que suas necessidades de
hospedagem também serao diferentes o que implicara em escolhas de diferentes

tipos de acomodacdo. O que se traduz em diferentes tipos de hotéis que os
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héspedes procurardo o que levara ao nosso préximo item, que é a segmentacao

de mercado.

1.1.4. Segmentacao de Mercado

Segundo Kotler (2003), as empresas ndo podem apelar para todos os
compradores de mercado — ou pelo menos para todos eles da mesma maneira.
Eles sdo muito numerosos, amplamente dispersos e muito variados no que diz
respeito as necessidades e praticas de compra. Assim, em vez de tentar competir
em todo o mercado, muitas vezes com concorrentes superiores, elas identificam

guais os segmentos que podem melhor atender de maneira mais lucrativa.

O autor afirma que muitas empresas estdo mais exigentes com relacdo aos
clientes com os quais querem se associar. Grande parte delas abandonou a
pratica de marketing de massa (producao, distribuicdo e promo¢do em massa do
mesmo produto) e partiu para a segmentacao e a identificacao (identificacdo de
segmentos de mercado. Elas selecionam um ou mais tipos de segmentos e
desenvolvem produtos e programas de marketing sob medida para cada um dos
mercados selecionados). Em vez de expandir seus esforgcos de marketing
(abordagem pulverizada), as empresas estdo se voltando, segundo o autor, para
0s compradores que tém grande interesse nos valores que elas criam melhor

(abordagem direcionada).

O gquadro 2 mostra, segundo Kotler, as principais etapas no marketing de alvo. A
primeira € a segmentacdo de mercado — divisdo de um mercado em grupos
menores de compradores com necessidades, caracteristicas ou comportamentos
diferentes que poderiam requerer produtos ou uma combinacdo de marketng
distintos. A empresa identifica diferentes maneiras de segmentar o mercado e

desenvolve perfis de segmentos resultantes.

A segunda etapa € a identificacdo de mercado - avaliacdo da atratividade de cada

segmento e selecdo de um ou mais segmentos de mercado para atuar.
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A terceira etapa € o posicionamento de mercado — estabelecimento da posicéo
competitiva para o produto e a criacdo de uma gama variada de estratégias

detalhadas de marketing. O quadro abaixo sintetiza essas acodes:

Segmentacao de mercado Identificacdo de mercado Posicionamento de mercado
1. Identificagdo de bases para a | 1. Desenvolvimento de 1. Desenvolvimento do
segmentacéo. avaliacdo da atratividade posicionamento para 0s
2. Desenvolvimento de perfis do segmento segmentos-alvo
de segmento 2. Selecado dos segmentos- | 2. Desenvolvimento de uma
alvo gama variada de a¢fes de
marketing para cada segmento

Quadro 2 - Etapas na segmentacao, identificacdo e posicionamento de mercado. Kotler (2003:172)

1.1.4.1. Niveis de segmentacdo de mercado

O autor afirma que cada comprador € potencialmente um mercado separado
devido a seus desejos e necessidades singulares. Assim, apesar de algumas
empresas tentarem atender os clientes de maneira personalizada, outras tém um
grande numero de pequenos compradores e acham que ndo vale a pena uma
segmentacdo muito completa. Em vez disso, procuram categorias mais amplas de
compradores que diferem em suas necessidades de produto ou suas respostas
de compra. Portanto, a segmentacdo de mercado pode ser efetuada em

diferentes niveis.

A empresa que pratica 0 marketing de segmento isola os amplos setores que
constituem o mercado e adapta suas ofertas de modo que elas atendam com
maior precisdo as necessidades de um ou mais segmentos. Assim, por exemplo,
um hotel trabalha com uma variedade de publico, sendo estes: pessoas que
vigjam a trabalho, familias e outros, oferecendo pacotes, tarifas, facilidades e
conforto adaptados as necessidades especificas.

Para Kotler (2003), o marketing de segmento oferece muitos beneficios em

relacdo ao marketing de massa. A empresa pode trabalhar de maneira mais
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eficiente, concentrando seus produtos ou servi¢cos, Seus canais e seus programas
de comunicacdo somente para os consumidores que pode atender melhor e de
maneira mais lucrativa. Também pode trabalhar de maneira mais produtiva
ajustando seus produtos, precos e programas as necessidades dos segmentos
definidos cuidadosamente. Bem como enfrentar uma menor concorréncia, caso

poucos concorrentes estejam voltados para este segmento de mercado.

1.1.4.2. Segmentagdo do mercado consumidor

N&o h& uma maneira Unica de segmentar o mercado. H& diferentes a serem
consideradas. A seguir discorreremos sobre as principais variaveis: geografica,

demogréfica, psicografica e comportamental.

Kotler esclarece que a segmentacdo geografica implica em dividir o mercado em
diferentes unidades geograficas, como paises, regides, estados, cidades ou
bairros. A empresa pode decidir atuar em uma, algumas ou em todas as areas,
atentando para as diferencas geograficas relacionadas as necessidades e
desejos. Atualmente, muitas empresas estdo regionalizando seus produtos,
campanhas publicitarias, promocbes e esforcos de vendas para atender as

especificidades de cada regido, cidade ou mesmo bairro.

A segmentacdo demografica divide o mercado em grupos com base em variaveis
como sexo, idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, renda, ocupacéo,
grau de instrucao, religido, raca e nacionalidade. Os fatores demograficos
constituem a base mais popular para a segmentacdo de diferentes grupos de
clientes. Uma razdo para isso € o fato das necessidades, desejos e indices de
utilizacdo geralmente mudarem de acordo com as variaveis demogréaficas. Uma
outra razdo esta no fato destas variaveis serem mais facilmente mensuradas do
gue qualquer outro tipo. Mesmo quando os segmentos de mercado séo definidos
utilizando-se em primeiro lugar outras bases, como beneficios e comportamento,
suas caracteristicas demograficas devem ser conhecidas em geral para se avaliar

o tamanho do mercado — alvo para atingi-lo de maneira mais eficiente.
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As necessidades e desejos dos consumidores mudam com a idade. Algumas
empresas utilizam a segmentacao por idade e ciclo de vida, oferecendo diferentes
produtos ou utilizando diferentes abordagens de marketing para grupos distintos
em relacdo ao ciclo da vida e a idade. Os profissionais devem ter cuidado com os

esteredtipos na hora de utilizar a segmentacao por idade e ciclo da vida.

A segmentacd@o por sexo tem sido bastante utilizada para roupas, cosméticos e
revistas. Grandes empresas como a Merrill Lynch, oferecem um manual
financeiro, o Financial Handbook for Women Investor, para mulheres que queiram
‘melhorar suas financas’. O setor automobilistico também utiliza a segmentacéo
de mercado por sexo. As mulheres compram metade dos carros novos vendidos
nos Estados Unidos, por exemplo, e influenciam 80 por cento das decisdes de

compra de novos automoveis.

A segmentagcao por renda tem sido amplamente utilizada por profissionais de
marketing que trabalham com produtos e servicos como carros, barcos, roupas,
cosmeéticos, servicos financeiros e viagens. De acordo com Kotler (2003), muitas
empresas atendem consumidores ricos com bens luxuosos e servigos de
conveniéncia. Entretanto, nem todas as empresas que utilizam a segmentacao de

mercado por renda tém como alvo os consumidores de alta renda.

Segmentacao psicogréfica divide os compradores em diferentes grupos com base
na classe social, no estilo de vida e na personalidade. Pessoas de um mesmo

grupo demografico podem ter caracteristicas psicograficas bastante diferentes.

A segmentacdo comportamental divide os compradores em grupos com base no
conhecimento em relacdo a determinado produto, nas atitudes direcionadas a ele,
no uso que se faz desse produto e nas respostas. Muitos profissionais de
marketing acreditam que as variaveis comportamentais constituem o melhor ponto

de partida para o desenvolvimento de segmentos de mercado.

Os compradores podem ser agrupados de acordo com as ocasides, quando eles
tém a idéia de comprar, realizam de fato a compra e utilizam o item comprado. A

segmentacao por ocasido pode ajudar as empresas a expandir o uso do produto.
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Uma forma poderosa de segmentacéo € agrupar os compradores de acordo com
os diferentes beneficios que eles buscam no produto. A segmentacdo por
beneficio requer descobrir as principais vantagens que as pessoas procuram em
uma classe de produtos, os tipos de pessoas que procuram cada um destes

beneficios e as principais marcas que oferecem as vantagens procuradas.

Os mercados podem ser segmentados em grupos de ndo-usuarios, usuarios
potenciais, usuarios iniciantes e usudrios regulares do produto. A posicdo de
mercado da empresa também influencia seu foco. As empresas lideres em
participacdo de mercado enfocam os usuarios potenciais, enquanto as empresas

menores enfocam os usuarios regulares da lider do mercado.

1.1.4.3. Segmentac¢éo do Mercado Hoteleiro

Para Medlik (2002), o mercado para os produtos de hotéis pode ser dividido em
Varios componentes ou segmentos, o que permite que os hotéis identifiquem seus
usuarios reais e potenciais de acordo com diversos critérios. A segmentacao,
dessa forma, oferece a base para o marketing de produtos do hotel, para uma
maior atencdo as exigéncias de diferentes usuarios e para a monitoracado de
desempenho nos mercados escolhidos por um empreendimento hoteleiro. Os
usuarios podem ser divididos em consumidores de hospedagem, alimentos,
bebidas e eventos. Também podem ser divididos de acordo com o0s motivos da
estada como: usuarios que viajam a lazer; a negécios entre outros. O mercado de
servicos de alimentacao pode ser dividido em hospedes do hotel, ndo-hospedes e
festas sociais. Outra base para a segmentacao € a necessidade dos usuarios do
hotel e os meios que possuem para pagar por sua satisfacdo, onde sao divididos
de acordo com suas caracteristicas socioecondmicas. As classificacdes
socioeconémicas procuram agrupar os individuos de acordo com a ocupacéo e o

status do emprego.

Um fator concomitante da segmentacdo de mercado € a marca do produto a fim
de diferenciar um hotel dos outros na mente dos consumidores, o que ja é

estabelecido em outras indastrias. Alguns grupos hoteleiros concentram-se em
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segmentos com marcas consolidadas distinguidos pelos niveis de servico. Esta é
a forma de segmentacao da Rede Accor, que com suas diferentes marcas, define

seus servi¢os. Segundo Michael Olsen:

“A criacdo de marcas expressa a tentativa das empresas hoteleiras de criar e oferecer
novos produtos aos clientes. Em geral considerado como niveis de servigo, como hotéis
econbmicos, de luxo e de negdcios. Cada um dos produtos é associado aos produtos e

servicos especificos a fim de diferencia-lo da concorréncia. As marcas também estédo

disponiveis em varios destes segmentos” Michael Olsen apud Medlik (2002:24).

Perez. C. (2004) trata de um elemento importante na criagcdo de marcas, que é a
escolha da cor que vestira 0 nome da marca. Para ela, as cores de prestigio sdo:

preto e branco, dourado e prateado.

O folheto do Hotel Sofitel S&o Paulo, utiliza o que Perez. C. afirma serem cores de
prestigio, as cores do folheto s&o: preto e branco com toques de dourado séo as
cores da capa e contra. Ao abrir o folheto, ha uma explosdo de cores variadas.

Perez. C. afirma que:

“Cores metalicas como dourado e prateado oferecem imagens brilhantes; elas assumem as
qualidades, respectivamente, do ouro e da prata. Por conseguinte, transmitem as
qualidades de materiais inorganicos, criam sensac¢éo de brilho, luxo e elegancia em razéo

das associa¢Bes com opuléncia e metais precioso”.

Esta qualidade das cores dourada e prateada, que Perez. C. (2004) afirma ter
relacdo com a sensacdo de luxo e elegancia, € explorada no folheto do Hotel
Sofitel S&o Paulo, o hotel mais sofisticado na cidade de Sdo Paulo da Rede

Hoteleira Accor.
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1.15. Conceito de Hotel

Vieira (2003) define hotel como:

“Meio de hospedagem mais convencional e comumente encontrado em centros urbanos”. E
o estabelecimento onde os turistas encontram hospedagem e alimentacdo em troca de
pagamento por estes servicos. Hotel € uma empresa publica que visa a obter lucro

oferecendo ao héspede alojamento, alimentacao e entretenimento”. Vieira (2003:39)

Para a autora, o hotel € considerado uma organizacao, pois esta associado a um
grupo de pessoas que exerce diferentes fun¢des para atingir um objetivo comum.
Esse objetivo é oferecer ao hdospede o melhor servico, o melhor atendimento, o
melhor preco e a melhor satisfacdo. Ou seja: o hotel, através da comunicacéo e
do trabalho de pessoas em diferentes &reas, deve proporcionar ao
héspede/cliente o melhor: servico, atendimento, preco para satisfazer plenamente

todas as suas necessidades e garantir seu retorno.

A definicdo da autora para héspede é a seguinte:

“O héspede é o cliente que uiliza a infra-estrutura de hospedagem do hotel, bem como os
demais servicos oferecidos: alimentacéo, eventos, etc. E o viajante em férias, 0 homem a
trabalho, o turista de negd6cios ou o convencional de eventos, 0 peregrino, etc. A partir do
momento em que o individuo se hospeda, passa a ser considerado héspede e deve ser

tratado com todas as regalias que este titulo Ihe confere”. Vieira (2003: 42)

O item a seguir tratara da conceituacdo de outros termos que serdo muito
utilizados nesta pesquisa, que sdo as palavras folder, folheto e brochura. As
definicdes séo divergentes. Fizemos um levantamento da literatura, e adotamos o

termo folder para ambos os hotéis, o Hotel Formule 1 e o Hotel Sofitel Sdo Paulo.

1.1.6. A Comunicacédo Impressa na hotelaria

A pesquisa da literatura sobre a comunicacdo impressa de hotéis mostra-nos a

existéncia de pelo menos trés termos através dos quais 0s estabelecimentos
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entram em contato com o publico: brochura, folheto e folder. Embora na prética,
os hotéis se utilizem do termo folder, julgamos importante examinar os demais

termos.

A autora Lara (2001: 118-119) define brochura como sendo o material usado por
todos os hotéis para a divulgacdo de servigcos e facilidades oferecidos, néo
mencionando os termos folheto e folder. Ela lista os itens que devem constar

numa brochura e que descrevemos a seguir:

Identificacdo da propriedade, incluindo o logotipo;

Descricao técnica sobre as facilidades;

Um mapa com o tempo de viagem entre o aeroporto e hotel, ou outros
pontos de referéncias;

Telefone e fax do hotel;

Endereco do hotel,

Infra-estrutura de recreacgdao, restaurantes, saldes etc.;

AtragBes proximas de interesse dos hospedes (shopping centre museus).
Informacdes sobre transporte (locadoras de carros, traslados, companhias

aéreas).

Para Matrat e Carin (apud Cesca,1995: 100-101), os folhetos sé@o publicacGes
periddicas que tratam de um aspecto ou de uma atividade da empresa. O objetivo
do folheto é o de fornecer dados sobre um tema: uma nova instalacdo (folheto
para a cerimbnia de inauguracdo), um aniversario, como o cinglentenario da

empresa (folheto destinado a visitantes), as atividades sociais da empresa etc.

Gaudéncio Torquato (apud Cesca, 1995:100-101) menciona o folder como veiculo
desdobravel, ndo fazendo a mesma mencdo quanto a folhetos. Ressalta que no

folder h& sobreposicdo da linguagem visual a linguagem escrita.

Erbolato (apud Cesca, 1995: 100:101) define folder e folheto como: (1) um folheto
com uma soO folha impressa e dobrada, para fins publicitarios. Publicacdo de

pequeno formato e poucas paginas. (2) folder: impresso, com dobras ou
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grampeado, remetido por mala direta aos possiveis interessados na compra de
um produto ou na contratagédo de determinado servico. Para ele, folder e folheto
sdo veiculos de comunicacao semelhantes, pois folder é, segundo ele, um folheto
dobrado e folheto € um impresso que pode ser dobrado ou grampeado. Lara
(2001) ndo menciona os termos folheto e folder. Somente brochura, como mostra

a definicdo que ela nos da no inicio deste item da dissertacao.

Teobaldo de Andrade (apud Cesca, 1995:100-101) afirma:

“Folheto: peca impressa, geralmente de quatro paginas. Publicacdo de tamanho reduzido e
de poucas paginas. Folder: folha dobrada impressa com mensagem de promocdo de

vendas dobrado (quatro paginas)”.

Ele diz que, embora na pratica folheto, folder e brochura sejam muitas vezes
tratados com sinbnimos, os autores pesquisadores deixam claro que folder é
constituido de uma sé folha dobrada, e folheto consiste em algumas folhas

grampeadas.

Para tentar esclarecer essas divergéncias decidi procurar a definicdo para os trés
termos em dicionarios, no Novo Dicionario Aurélio encontramos o termo folder,
assim caracterizado: s.m. Impresso promocional constituido de uma unica folha
com duas ou mais dobras. No Dicionario Oxford Learner’s Enciclopedic, a
definicdo para folder é: capa para guardar papéis soltos, feita de material
resistente, ex. papeldo, dobrados juntos. No Dictionary of hotels, tourism and
catering, folder é: envelope de papel resistente para guardar papel. No Glossario
Técnico Hoteleiro, o termo folder ndo foi encontrado, constando no glossario o
termo folheto, que vem do inglés (prochure) definido como: capa dentro da qual
séo colocados boletins informativos ou promocionais. Geralmente traz o logotipo
do hotel e €& colocado nos apartamentos. Pode também ser usado em

convencoes.
Pelo que se pode constatar pela pesquisa feita, a questao dos termos nao esta

claramente definida ainda. Por meio de entrevistas informais e acesso ao site da

rede hoteleira pesquisada, foi possivel concluir que, no mercado hoteleiro, o
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termo usado para se referir a esse meio impresso de propaganda é folder. Para
facilitar a leitura desta dissertacdo, adotaremos a palavra folder, termo
comumente usado no mercado, quando estivermos falando do material impresso
usado para a propaganda dos hotéis Formule 1 e Hotel Sofitel Sdo Paulo. No
entanto, nota-se também no mercado, que quando se trata de hotel de luxo, o
material de divulgagédo, que estamos chamando de folder, € um volume, com
cores elegantes (Perez. C 2004), véarias paginas e texto nos dois idiomas,

portugués e inglés, no caso da Accor.

1.1.6.1. A Teoria da Relevancia e a Propaganda

A Teoria da Relevancia, de Sperber e Wilson (1986), afirma que, para que a
comunicacgao seja bem sucedida, o emissor deve atrair a atencédo da audiéncia,
deixando claro que deseja comunicar uma mensagem. Atrair a atencdo da
audiéncia é, portanto, extremamente importante na propaganda, objetivo mais
dificil de ser alcancado do que em uma conversa normal quando o falante
pressupde que o ouvinte esteja prestando atengao a suas palavras.

Devido a quantidade de propagandas, h&d a possibilidade delas ndo serem
notadas pelo consumidor potencial. Cook (1992) diz que as popagandas sao
intrusivas, nao-convidadas e parasiticas. A pessoa, quando |é uma revista, hao
esta interessada nas propagandas que aparecem a todo 0 momento, mas sim nos
programas e nos artigos. Por isso, os estimulos ostensivos nas propagandas

devem parecer atraentes para captar a atencao do publico.

Na propaganda impressa, a natureza do estimulo ostensivo € duplicador, j& que
ele consiste em componentes visuais e verbais. Apesar de nos interessar
principalmente o componente verbal, na maioria das propagandas impressas, a
imagem é o principal estimulo usado para dirigir a atencéo do publico. Em relacéo
a parte linguistica, € o titulo que age como estimulo. Um titulo atraente pode
induzir o receptor a nota-lo e provavelmente continuar lendo a propaganda. O

principal objetivo do titulo é captar a atencédo do leitor com o uso de trocadilhos,
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metaforas, paralelismos e rima, além de uso de cores, tipos de letras, etc. Tudo

iISSO para captar a atencéo do leitor.

O publico deve saber que o emissor tem a intengdo de comunicar algo e o
estimulo deve, por sua vez, revelar a intencdo mencionada, que pode ser obtida
pelo estimulo ostensivo que vem com a garantia de relevancia. A intencdo do
emissor é principalmente comunicar as caracteristicas positivas do produto e

persuadir o receptor das vantagens da compra.

Byrne (1992) diz que o ambiente cognitivo do ouvinte/leitor quando ele vé ou ouve
uma propaganda € um fator dado, mas, em grande parte, imponderavel. Por isso,
0 anunciante tem de fornecer ao publico determinadas premissas para que este

seja capaz de entender a mensagem.

Grice (1975) vé o uso de metaforas como uma violacdo deliberada da maxima de
gualidade por ser um desvio da norma. No exemplo: 'More than a perfume, a
jewel." (Times Magazine, 30-11-96), o publico acessaria seu conhecimento
enciclopédico sobre a palavra jewel' na procura de pressuposicdes sobre ela.
Eles recuperariam, por exemplo, a suposicdo de que uma joia é algo que tem
grande valor. Quando processado contra esse contexto, 0 enunciado leva a uma
forte implicatura de que esse perfume tem um alto valor. As metaforas na
propaganda possibiltam o anuncio de um produto associado com valores
positivos. Na opinido de Tanaka, "ao produzir um enunciado metaférico, o
anunciante convida o publico a processar o enunciado. Ao fazer isso, o publico vé
similaridades entre o produto ou servico anunciado e o objeto caracterizado na
metafora" (Tanaka 1994: 90).

Assim, Cook (1992) afirma que, em vez de focar nas caracteristicas do produto
anunciado, o anunciante prefere estratégias apoiadas em metéforas, por meio das
guais o produto é vinculado a alguma entidade, efeito ou pessoa, criando uma
fusdo que imbui o produto em si sem caracteristicas com as qualidades

desejadas. Ex: 'The taste of heaven in a cookie.' (Times Magazine, 07-12-1996).
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1.1.6.2. O Mundo Textual

A teoria do mundo textual, desenvolvida por autores como Semino (1997) e Werth
(1999), retoma as nocdes derivadas da tradigdo do texto linguistico. Essas teorias
compartilham a visdo do processamento do texto como um evento dinamico onde
ambos, o autor e o leitor desempenham papéis ativos; nesta perspectiva, a
negociacdo € um elemento crucial da interacdo, pois determina a natureza e o
resultado do discurso em andamento. Essa definicdo é baseada numa viséo
dindmica de processo de comunicagdo e o0 entendimento cognitivo de que 0s
participantes em situacfes comunicativas ativamente constroem 0s contextos
partilhados na situagdo de discurso. Werth diz que a construgdo do mundo
também envolve as preposi¢cdes que contém predicados de constru¢cdo do mundo

de tipos diferentes e a ativacéo dos frames do conhecimento.

Um modelo de discurso de mundo textual foi proposto para a analise e discussao
de algumas caracteristicas discursivas textuais das propagandas. As conclusdes
podem ser: primeiro, 0os termos déiticos, qualquer termo que dependa de contexto
para ser definido, desempenham um papel importante no estabelecimento de uma
relacdo entre o remetente e o0 destinatario e ao estabelecer a situacdo que
comeca com o processo da construcdo de mundo: segundo, os frames (ou
conhecimento partilhado), que sdo evocados uma vez que 0s parametros déiticos
sdo estabelecidos, contribuem para o aumento da informagdo dos mundos
descritos nas propagandas pela evocacdo dos dominios conceituais que sao

estruturados de acordo com a experiéncia e background do receptor.

De acordo com Downing (2003), ambos, déiticos e conhecimento partilhado,
juntamente com outros aparatos linglisticos textuais, sao explorados no discurso
da propaganda para criar situacdes vividas que despertem diretamente a atencao

e os interesses do destinatario.
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1.2. OS ESTUDOS DE LINGUAGEM

Nesta secédo discorreremos sobre a Linglistica Sistémico-Funcional, desenvolvida
por Halliday (1994; 2004), a Teoria dos Géneros e Registro, proposta por Eggins
& Martin (1997), o dstema de APPRAISAL, de Martin (2000) e as Dimensdes

Avaliativas, idealizadas por Lemke (1998).

1.2.1. A Linguistica Sistémico-Funcional

Segundo Eggins (1994), a Gramatica Sistémico-funcional® proposta por Halliday
e seus colaboradores (1985,1994) explica o modo pelo qual os significados sao
construidos nas interacdes linguisticas do dia-a-dia. Por isso, requer a anélise de
produtos auténticos das interacdes sociais (textos orais ou escritos), levando em
conta o contexto cultural e social em que ocorrem a fim de entender a sua
qgualidade: por que um texto significa o que significa, e por que ele é avaliado
como o é. Por outro lado, ninguém usa a lingua, isto €, fala ou escreve, sem um

propésito (fungéo) claro ou ndo em mente.

Para Halliday (1985), a lingua estd estruturada para construir trés tipos de
significados simultaneos: ideacional, interpessoal e textual. Essa fusdo é possivel
porque a lingua é um sistema semioético, ou seja, um cddigo convencionalizado
organizado como um conjunto de escolhas. Quando se faz uma escolha no
sistema linguistico (escolha real), o que se escreve ou 0 que se diz adquire
significado contra um fundo em que se encontram as escolhas que poderiam ter

sido feitas (escolhas potencialis).

E como a lingua manipula os trés tipos de significados simultaneamente?
Segundo Halliday, a lingua possui um nivel intermediario de codificacdo entre o
significado e a expressdo (som ou grafema): a lexico-gramatica. E este nivel que
possibilita a lingua construir trés significados concomitantes, os quais entram no

texto através das oracdes. Assim, além do sistema lexical, ha também o sistema

1 . . . . PR " e A .
Embora assim denominada por Halliday, o termo mais usado atualmente é Linglisca Sistémico-
Funcional.



gramatical, segundo o qual, quando produzimos uma oracdo, esta sera
obrigatoriamente:

Escolha gramatical

Declarativa afirmativa Sujeito”Finito”™Predicador
negativa

oracao | Interrogativa tipo sim/néo Finito"Sujeito”Predicador
tipo QU-

Imperativa Sem Sujeito e Sem Finito

Quadro 3 — Modo oracional

Para incorporar esses sistemas, nosso modelo de lingua como um sistema

semiotico é o seguinte:

Nome comum Termo técnico

significados semantica discursiva
Conteudo

palavras e estruturas |éxico-gramatica
Expresséao sons/letras fonologia/grafologia

Quadro 4 — O sistema semiético conforme LSF

Para a autora, a abordagem permite, portanto, falar sobre as escolhas lingtisticas
nao como "certas" ou "erradas”, mas como "apropriadas” ou "inapropriadas”. Na
linglistica funcional a semantica esta naturalmente (n&o arbitrariamente)
relacionada a gramatica. O que distingue a lingUlistica sistémica € que ela procura
desenvolver uma teoria sobre a lingua como um processo social e uma
metodologia que permita uma descricdo detalhada e sistemética dos padrdes

linglisticos.

1.2.2.Lingua e Contexto

De acordo com Eggins (1994) alguns fatos mostram que lingua e contexto estéao
inter-relacionados: (a) somos capazes de deduzir o contexto de um texto (um
texto carrega aspectos do contexto em que foi produzido); (b) somos capazes de

predizer a lingua através de um contexto (exemplo: numa receita de ovos
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mexidos; podemos predizer o tipo de estrutura sintatica, as palavras, que
ocorrerao no texto); e (c) sem um contexto ndo somos capazes, em geral, de

dizer que significado esta sendo construido.

Portanto, afirma Eggins, ao fazermos perguntas funcionais, ndo é suficiente
enfocarmos somente a lingua, mas a lingua usada em um contexto. Os
sistemicistas fazem uso de dois conceitos registro e género para responderem as

guestdes que afetam o uso da lingua.

O conceito de registro é uma explicacéo tedrica da observacdo do senso comum
de que usamos diferentes linguagens em diferentes situacdes. De maneira mais
técnica, podemos dizer que as dimensdes contextuais podem ser vistas como
tendo um impacto sobre a lingua; podemos dizer que o contexto pde certos
significados “em risco’, ou seja, as dimensdes-chave do contexto social (tais
como se os interlocutores podem se ver ou se ouvir ou nao, se partilham o
mesmo conhecimento, se tém fortes atitudes para expressar) fardo certos
significados mais possiveis de serem construidos. Assim, o0 registro descreve a
influéncia das dimensfes do contexto situacional imediato sobre a lingua. Tais

dimensdes sao trés: Modo, Relacdes e Campo.

Eggins (1994) afirma que a nocédo de género é creditada a Bakhtin (1920-1970)
[1992], que o definiu como sendo “tipos relativamente estaveis de enunciados
elaborados por cada esfera de utilizacdo da lingua” e incluem desde o didlogo
cotidiano até a exposi¢cdo cientifica. Martin (1984: 25) o definiu como “uma
atividade, organizada em estagios, orientada para uma finalidade na qual os
falantes se envolvem como membros de uma determinada cultura. Usando uma
linguagem menos académica, ele diz que géneros sdo como as coisas sao feitas,

guando a linguagem é usada para efetiva-las.

Para a autora, além dessas dimensfes contextuais, a ideologia, que é um nivel
superior de contexto, tem chamado a atencdo dos sistemicistas, na medida em
gue, em qualquer registro, em qualquer género, o uso da lingua sera sempre
influenciado pela nossa posic¢do ideologica (nossos valores, nossas tendéncias,

nossas perspectivas).

36



Para a sistémica, os usuarios da lingua ndo interagem apenas para trocar sons
uns com outros, nem palavras ou sentengcas, mas para construir significados
(varios, simultaneamente): a fim de entender o mundo e o outro. A finalidade

principal da lingua afirma a autora, é semantica.

Os textos tém estruturas geradas por escolhas sistémicas em trés planos de
comunicacdo semiotica: género, registro (no plano do contexto) e lingua. O

género é considerado o plano mais alto; a seguir, o registro e finalmente a lingua.

género

registro

lingua

Fig. 1- Os planos semioticos

ApoOs essa introducdo sobre a Teoria Sistémico - Funcional, discorreremos sobre

a Teoria dos Géneros e Registros de Eggins e Martin (1997).

1.2.3. A Teoria dos Géneros e Registros

Segundo Eggins e Martin (1997), a Teoria dos Géneros e Registros (TGR) € uma
teoria da variacéo funcional: de como os textos sdo diferentes e das motivagcdes
contextuais para essas diferencas. Para os autores, uma TGR util € aquela que
permite tanto a predicdo textual quanto a deducdo contextual. Isto é, dada a
descricdo de um contexto, devera ser possivel predizer os significados que
estardo “em risco” (serdo 0s mais possiveis de acontecer) e os tracos lingiisticos
mais provaveis de serem usados para a sua codificacdo. Sendo assim, a partir de
um texto devera ser possivel deduzir o contexto em que ele foi produzido. Pois
os tragos linglisticos selecionados no texto estardo codificando as dimensdes
contextuais, tanto no seu contexto imediato de producdo quanto na sua identidade

de género, ou seja, a tarefa que o texto estd cumprindo em determinada cultura.
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Para predizer e deduzir, o analista precisa ser capaz de relacionar categorias do
contexto com uma especificacdo detalhada dos padrdes linguisticos. A TGR
precisa fornecer uma metodologia para a analise textual assim como uma
explicacdo de como os contextos cultural e situacional sdo expressos
sistematicamente nas escolhas linguisticas. Assim, um desenvolvimento completo
da TGR envolve tanto uma explicagéo detalhada da linguagem mais abstrata, que
poderiamos chamar de ideologia, isto é, posicbes de poder, de vieses politicos e

suposicdes sobre 0 que os interlocutores trazem para seus textos.

Segundo Eggins, ha trés areas principais para serem examinadas num texto, a
saber: grau de formalidade na linguagem usada, a quantidade de
atitude/avaliacdo expressa pelo escritor e 0 conhecimento prévio trazido para os
textos. Sendo que a formalidade textual € descrita pelo Modo, as expressdes de

atitude séo expressas pelas Relacdes e o conhecimento prévio, pelo Campo.

A formalidade textual se refere ao tipo de sintaxe, referéncia ao autor ou néo,
estruturas de frases nominais lexicalmente densas, hominalizagcdes e uso ou nao

de vocabulario elevado.

As relacbes sdo expressas pelo uso freqlente ou esparso de advérbios
intensificadores assim também como o uso frequiente ou esparso de vocabulario

carregado de atitude.

No campo, ha o uso de termos de significado técnico especializado ou
vocabulario do cotidiano, e referéncia a especialistas sem detalhes bibliograficos,
pressupondo o conhecimento por parte do leitor. As diferencas no campo séo
realizadas tanto através das selecdes de transitividade quanto das selecdes

lexicais, que sao organizadas pela metafuncéo ideacional.

A transitividade € um conceito semantico fundamental na teoria hallidiana.
Segundo ele, as linguas capacitam o ser humano a construir um quadro mental
da realidade, para que ele entenda o0 que acontece ao seu redor e no seu interior.
Nossa impressdo mais poderosa da experiéncia € de que ela consiste de

‘eventos’ — acontecer, fazer, sentir, significar, ser e tornar-se. Todos esses
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eventos estdo distinguidos na gramatica da oracdo. O sistema de transitividade
constr6i 0 mundo da experiéncia em um conjunto manipulavel de tipos de
processos. Um processo consiste, em principio, em trés componentes: 0
processo, 0s participantes do processo e as circunstancias associadas ao

processo.

A gramatica distingue bem claramente entre experiéncia externa, os processos do
mundo exterior, e a experiéncia interna, 0s processos da consciéncia. As
categorias gramaticais sdo as de processos MATERIAIS e processos MENTAIS.
Mas ha um terceiro componente a considerar: os de classificacédo e identificacéo:
sdo os chamados processos RELACIONAIS. Além desses processos, existem
outras categorias localizadas nos limites entre os trés. No limite entre material e
mental, estdo os processos COMPORTAMENTAIS: aqueles que representam
manifestacdes exteriores de atividades internas, a externalizacdo de processos da
consciéncia e dos estados fisiologicos. No limite entre mental e relacional, esta a
categoria dos processos VERBAIS: relagdes simbdlicas construidas na
consciéncia humana e efetivadas na forma de lingua como: dizer e significar. No
limite entre relacional e material, estdo os processos que se referem a existéncia,
os EXISTENCIAIS, pelos quais fenbmenos de todos os tipos sdo reconhecidos

como 'ser' — existir, ou acontecer. Isso, de acordo com a autora, fecha o circulo.

Processo Participantes
Material Ator
Comportamental Comportante
Mental Experienciador
Existencial Existente
Relacional Portador-atributo

Identificado-identificador

Verbal Dizente-verbiagem-receptor-alvo

(opcionais: meta, alcance, beneficiario).

Quadro 5: Componentes do sistema de transitividade
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1.2.4. O sistemade APPRAISAL

Martin (2000) examina o Iéxico avaliativo que expressa a opinido do falante ou do
escritor sobre o parametro bom/mau, dentro da tradicdo da linguistica sistémico-
funcional. Trés grandes sistemas fornecem 0S recursos semanticos:
NEGOCIACAO, ENVOLVIMENTO E APPRAISAL.

1. NEGOCIACAO

A negociacao esté relacionada a: (i) funcao de fala/teoria dos atos de fala (Austin
1962) (atos de fala direto e indireto) e (ii) estrutura de troca e tem sido estudada
através dos sistemas gramaticais de MOOD? e MODALIDADE?.

2. ENVOLVIMENTO

O envolvimento estd relacionado a recursos de inclusdo e exclusdao de
interlocutores, manifestados pelo uso de pronomes, termos de enderecamento,
linguagem tabu, giria e vocabulario técnico. Tem paralelo com o trabalho de
polidez (Brown & Gilman 1960).

3. APPRAISAL

O APPRAISAL fornece os recursos semanticos para negociar emoc¢oes (AFETO),
(JULGAMENTO) e avaliacdo de produtos e processos (APRECIACAO).

AFETO trata da expressdo de emocéo: avaliagdo pelos meios com que o
escritor/falante indica como ele estd emocionalmente envolvido com a pessoa,

objeto, acontecimento ou situacao.

Relacionados a0 AFETO, ha dois outros subsistemas mais especializados: o
JULGAMENTO, que trata da avaliagdo normativa do comportamento humano,
tipicamente relacionado as regras e convengdes comportamentais. E  a
APRECIACAO, que trata da avaliacdo da forma, aparéncia, composicéo, impacto,

valor etc., dos artefatos feitos pelo homem, objetos da natureza, bem como os do

% Mood: declarativa (afirmativa ou negativa) — interrogativa (qu- e sim/ndo) — imperativa. (Halliday
1994)
% Modalidade: 1) modalizacao (probabilidade e freqiiéncia) [troca de informacao]

2) modulagéo (obrigacéo e inclinagéo) [troca de bens e servi¢os] (Halliday 1994)
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individuo (mas ndo comportamento humano) seguindo critérios estéticos ou outro

sistema de valor social.

Em outras palavras, podemos dizer que o AFETO se relaciona com: felicidade,
medo, etc.; o JULGAMENTO, com: honestidade, bondade, etc. e a
APRECIACAO, com: estética, sutileza, beleza, etc.

As escolhas nesses sistemas séo realizadas através do Iéxico, e inclui também
sistemas para gradacdo (GRADACAO) e para a expressdo do compromisso do
falante em relacdo ao enunciado (COMPROMISSO). Aqui, a escolha
fundamental, segundo White (2003:261), ocorre entre as op¢des monogléssica e

heteroglossica.

O quadro 6 traz o resumo do sistema de APPRAISAL.

monogléssico

COMPROMISSO

heterogléssico

AFETO
ATITUDE JULGAMENTO
APPRAISAL APRECIACAO
aumento
i FORCA
GRADACAO diminuicdo
pronunciado
FOCO

nao
pronunciado

Quadro 6. Recursos de APPRAISAL — Martin (2003).

A opcédo monoglossico do Compromisso

Consideremos o seguinte exemplo:

There are few sights more nauseating than that of a trade union leader trying to say, I

told you so”.

Esta avaliacdo (auseante) é introduzida no texto através de afirmacfes pura e

simples (pare assertion). Nao ha possibilidades de posi¢cGes alternativas (op¢ao
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heteroglossica), as proposicdes sao declaradas de maneira absoluta. Do ponto de
vista da perspectiva bakhtiniana, essas afirmagfes sdo 'monogldssicas’ ou 'ndo-
dialogicas' (Bakhtin 1935 [1981]: 427).

1.2.5. As Dimensodes Avaliativas

Os recursos léxico-gramaticais permitem expressar a atitude do falante nao
somente em relacdo ao interlocutor, mas também em relacdo ao conteudo
ideacional de suas proposi¢cdes e propostas. Lemke apresenta sete dimensdes
dessa orientacdo avaliativa em relacdo a semantica do texto e compara-as a
modalidade da oracao (Halliday, 1994). Ele chama de realiza¢édo prosoédica a esse
significado atitudinal que se estende pelo texto e que inclui: a coeséo avaliativa, a
propagacdo sintatica, a avaliacao projetiva (prospectiva e retrospectiva), e sugere
gue esses significados avaliativos tenham um papel importante na analise do

discurso social e da identidade individual e coletiva.

O autor afirma que uma das fungdes basicas da lingua € a criacdo de relacdes
interpessoais entre falante e ouvinte através do modo pelo qual um texto é
expresso (escolhas léxico-gramaticais). Os atos de fala indicam se o falante esta
oferecendo, pedindo, ajudando ou atacando, criando solidariedade ou distancia
social. Mas, qualquer coisa que digamos sobre o mundo incluira também o nosso
ponto de vista sobre a coisa declarada: se acreditamos nela, se ela é provavel,
desejavel, importante, permitida, surpreendente, séria ou compreensivel.

Lemke definiu entdo as sete dimensdes avaliativas a seguir:

1. DESEJAVEL

2. GARANTIDO/PROVAVEL

3. NECESSARIO/ADEQUADO

4. ESPERAVEL/USUAL

5. IMPORTANTE/SIGNIFICATIVO

6. COMPREENSIVEL/OBVIO

7. HUMORISTICO
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As dimens0fes avaliativas propostas por Lemke (1998) serdo a base da analise de
dados desta dissertacao, por isso, decidimos dar um maior destaque no trabalho

desenvolvido por esse autor.

Como Martin (1992:553-559) afirmou as realiza¢des de significados interpessoais,
incluindo modalidades e atitudes, tendem a ser mais 'prosddicas’ que as
realizacdes mais segmentaveis e localizadas dos significados ideacionais. Pode-
se interpretar esse fato, dizendo que componentes redundantes, qualificadores e
amplificadores ou restritivos daquilo que é funcionalmente uma Unica avaliacédo
espalham-se através da oracdo, ou da oracdo complexa ou mesmo de longos
trechos de um texto. Quando isso acontece, eles se sobrepbéem a outros
significados avaliativos, e 0s escritores experientes encontram meios de integrar
suavemente o0s resultados através de delicadas escolhas lexicais e
interdependéncias gramaticais. As avaliacdes de proposicOes e propostas nao
sdo independentes da avaliacdo de participantes, processos e circunstancias
incluidos em proposicdes e propostas.

Devido a existéncia de varios tipos de nominalizacdo em certos registros, o que é
uma proposicdo num ponto do texto pode tornar-se ‘condensado’ Lemke (1990)
como um participante em outro trecho. E os participantes (especialmente nomes
abstratos) podem ser 'expandidos’ pelo leitor em proposicfes implicitas através da

referéncia a algum intertexto, ou ao co-texto imediato.

Lemke d& exemplos dessas dimensfes avaliativas que optamos por manté-los na
integra, pois, como dito anteriormente, as dimensdes avaliativas propostas por

este autor, serdo a base da nossa analise de dados.

Desejabilidade

FELIZMENTE, o Senado mostrou que pode reinar sobre OS EXCESSOS da Casa.

Desejavel (Garantia) Nao-desejavel
(avalia toda a proposicéo)

Garantia

Expecialistas ocidentais ACREDITAM que as riguezas de petrdleo e do

( processo mental) projeta uma proposi¢cao avaliada por Garantia. Desejavel




gas natural inexplorados dos paises do Mar Caspio PODEM FAZER daquela regido o

Desejavel. a Garantia é transportada através da proposigao pelo epistémico podem

Golfo Pérsico do proximo século.

Desejavel (pelo intertexto)

Necessidade

Ao mesmo tempo, PRECISA-se urgentemente de mudanca para PERMITIR preencher

Necessario grau de intensificacéo Necessario

um vazio perigoso.

N&o-Desejavel

‘algo’ (recuperavel por referéncia coesiva) precisa mudar (nominalizado: mudanca - omissao do suijeito)
algo” (também recuperavel) preencha o vacuo

1.2.5.1. Avaliacao projetiva

Thomas Parker, um palestrante em educacdo na Universidade de Boston, prediz um

dramatico aumento na auto-aprendizagem e ...

AvaliacOes projetadas podem transportar-se por diversas oracdes ou sentengas,
mas consideraremos somente 0S casos mais interessantes de propagacao de

avaliacdo através de textos longos.

1.2.5.2. Avaliagéo prospectiva e retrospectiva estendida

A presenca de Dole em "Encontro com a imprensa" no Ultimo domingo foi NOTAVEL por

duas coisas.

Aqui a avaliacdo acontece na dimensdo da Importancia, e a sentenca estabelece
uma cadeia de referéncia cataférica duas coisas) e prospectivamente avalia o
futuro conteddo da cadeia, que se estende através de trés sentencas, como

Importante (notavel).

De forma semelhante, a avaliacdo pode caminhar de modo retrospectivo.




CAPITULO 2 - METODOLOGIA

2.1. A Rede Accor

A Rede Accor esta presente em 90 paises ao redor do mundo. E a rede hoteleira
lider na Europa e terceira rede hoteleira no mundo com 3.829 hotéis e 446.467
apartamentos. No Brasil a rede conta com 116 hotéis nas categorias super
econdmica, econbmica, turistica, superior, e luxo, além de um flat, com as
seguintes marcas respectivamente: Formule 1, ibis, Mercure, Novotel, Sofitel e o
flat Parthenon. Os folders a que se refere a pesquisa sdao do Formule 1 e do
Sofitel Sdo Paulo, que representam os dois extremos em termos de segmento de

mercado da rede Accor.

A pesquisa examina o folder de dois hotéis da rede Accor. Por meio de acessos
ao site da empresa, visitas aos hotéis para recolhimento dos dois folders,
entrevistas informais com os colaboradores e contatos telefénicos, foi possivel

coletar as informacfes que serdo descritas nesse item do capitulo.

O Formule 1 é um hotel de categoria super econémica. Seus apartamentos sdo
funcionais, o que significa praticidade, ndo luxo. O Hotel Sofitel € um hotel de
categoria luxo, com o que é definido pela empresa como um hotel que oferece o
estilo francés de hospitalidade.

Com os dados retirados do site da Rede Accor sobre o perfil dos clientes, foi
observado que os hospedes dos dois empreendimentos tém necessidades
diferentes quanto a facilidades e servicos oferecidos pelos hotéis. Existem
diferencas quanto a conceito, padrdo de qualidade e servicos e facilidades
oferecidas aos hdspedes. Esses formam os motivos pelos quais optei por esses

dois hotéis, descartando os segmentos intermediarios.

Como foi mencionado anteriormente nesta dissertacdo, ha alguns elementos que

sao comuns aos folders, como define Lara (2001:118-119). Esses elementos sao:
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identificacdo da propriedade, incluindo o logotipo;

descricao técnica sobre as facilidades;

um mapa com o tempo de viagem entre o aeroporto e hotel, ou outros;
pontos de referéncias;

telefone e fax do hotel,

endereco do hotel;

infra-estrutura de recreacéo, restaurantes, salfes etc.;

atracoes préximas de interesse dos hdspedes (shopping centre museus),
informacdes sobre transporte (locadoras de carros, traslados, companhias)

aéreas).

O folder do Hotel Formule 1 apresenta a identificacdo da propriedade, a descri¢cédo
técnica das facilidades, o mapa de localizacdo, endereco e niumero de telefone
dos cinco hotéis existentes no Brasil. Ele € igual para todas as cinco unidades
existentes no Brasil. J& o Hotel Sofitel possui folders especificos para cada uma
das cinco unidades, dependendo da sua localizacdo. Ambos os folders seréo
apresentados na integra, tendo sido escaneados tanto o texto quanto as fotos que

que os acompanham.

2.1.2. Histoérico do Hotel Formule 1

A criagcdo da marca Formule 1 aconteceu em 1984 na Franca e tem conceito
internacional de uma estrela. Em 2001 foi inaugurado o primeiro Formule 1 do
Brasil em S&o Paulo, no bairro do Paraiso. O hotel é de categoria super
econdmica, e de acordo com a empresa, sempre bem localizado, pois uma das
caracteristicas dessa marca é a localizacao proxima a estacfes de trens, metros,

terminais rodoviarios e corredores de 6nibus.
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2.1.3. Historico do Hotel Sofitel

O primeiro hotel Sofitel foi concebido em Strasbourg, na Franca em 1964, no
Brasil o primeiro a ser inaugurado foi no ano de 1990. Esse hotel é considerado
de rede hoteleira padréo luxo (4 ou 5 estrelas), a marca possui hotéis de prestigio
presentes nos principais endere¢cos de negoécios e lazer no mundo. De acordo
com as informacdes obtidas através do site da Accor, esta marca apresenta o
que eles intitulam como uma personalidade marcante, unidos por uma identidade

comum, o espirito francés de receber.

2.1.4. Procedimentos de analise

Como mencionado anteriormente, a Teoria de Géneros e Registros (TGR) é uma
teoria da variagcédo funcional de como os textos séo diferentes e das motivagdes
contextuais para essas diferencas. Um desenvolvimento completo da TGR,
segundo Eggins & Martins (1997), envolve tanto uma explicacdo detalhada da
linguagem quanto uma teoria do contexto e da relagdo entre ambas. Mesmo as
palavras mais gerais sdo coloridas pelo contexto, de tal modo que,
cumulativamente, elas contribuem para consolidar o registro. Segundo a
linglistica sistémico-funcional, é parte do nosso conhecimento comunicativo
reconhecer um determinado registro e ser consciente que ele marca social e
ideologicamente areas da experiéncia. O vocabulario ndo somente classifica
nossa experiéncia em termos gerais, mas faz uma distincdo detalhada entre

classes e conceitos.

A andlise dos folders tem como embasamento a TGR, em especial na abordagem
da variavel de relacdes, que teve sua ampliagdo nas propostas de Martin (2000) e
Lemke (1998). Por outro lado, os processos utilizados no folder do Sofitel
mereceram nossa atencdo e assim serdo analisados de acordo com a

classificacao de processos da transitividade.

Os textos dos folders foram separados em oracdes, que, em seguida, de acordo

com os passos sugeridos por Lemke (1998), foram analisadas de acordo com as
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dimensfes avaliativas. Em termos de Martin (2003) e Lemke (1998), o conjunto
dessas avaliagcbes constitui o que eles chamam de avaliagdo cumulativa, que
funciona prospectiva e retrospectivamente. Através desse procedimento, é
possivel caracterizar a linguagem empregada por cada hotel, o Formule 1 e o
Sofitel. A analise de cada oracao — colocada no interior de um quadro, foi feita sob
o termo enfocado, em letras de tipo menor, para facilitar 0 acompanhamento pelo
leitor, e logo abaixo do quadro foi feita a discussao dos resultados.

Apoés a andlise, foram feitos dois quadros com o resumo das dimensdes que
apareceram nos folders, uma para cada hotel, que foram traduzidas em termos de
porcentagem em dois quadros adicionais, um para cada hotel. Finalizando, foi
elaborado um quadro, mostrando as diferencas das dimensdes avaliativas entre

os dois hotéis.
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CAPITULO 3- ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A analise consistiu na comparacdo do material de divulgacdo de dois hotéis da
rede Accor - o Hotel Sofitel S&o Paulo e o Hotel Formule 1. Estes dois hotéis
foram escolhidos pois representam o segmento econémico e 0 segmento luxo da
rede. A nossa hipétese é de que as diferencas apresentadas por eles quanto a
conceito de marca, padrao de qualidade e servicos, tarifas, segmento de mercado
estariam presentes na linguagem empregada pelos dois hotéis e que seriam

evidenciadas através do conceito de dimensdes avaliativas, de Lemke.

A andlise foi realizada tendo como base a Teoria de Géneros e Registros (TGR),
de Eggins & Matrtin (1997), as dimensdes avaliativas, de Lemke (1998), o sistema
de APPRAISAL, de Martin (2000). Listamos abaixo, novamente, as sete

dimensdes avaliativas defendidas por Lemke que norteardo a analise.

. Desejavel

. Garantido/provavel

. Necessério/adequado
. Esperavel/usual

. Importante/significativo

. Compreensivel/6bvio

N O OB~ WON P

. Humoristico

Apresento a seguir as ilustracdes e texto na integra do Hotel Formule 1.
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3.1. Texto na integra do folder do hotel Formule 1.

3 PELO PREGCO DE 1
O FORMULE 1 E ASSIM

Me Formule 1, alé 3
apartamento corr

sUuspensa

SUPERMODERNO,
SUPERPRATICO
E SUPERECONOMICO.
ST cabio Veja por qué.

* Bancada de trabalho

= Acesso 4 Internet no lobby

= Maguinas automaticas de bebidas e salgadinhos

= Café da manha com buffet self-service
{opcional, cobrado a parte)

FHD.TE l-'

AAOCOR harels

llustragdo 1. Frente do folder do Hotel Formule 1.

3 pelo preco de 1. O
Formule 1 é assim.

No Formule 1, até trés
pessoas no mesmo
apartamento com cama de
casal e uma cama
suspensa pagam apenas
uma diaria para dormir
confortavelmente. E ainda
podem contar com varios
servigos superpraticos, um
atendimento supereficiente

e uma superlocalizacéo.

Supermoderno,
superpratico e
superecdnomico. Veja

VOCé por que.

- TV acabo

- Bancada de trabalho

- Acesso a Internet no
lobby

- Maquinas automaticas de
bebidas e salgadinhos
-Café da manhd com
buffet self —service

(opcional, cobrado a parte)
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O FORMULE1
CHEGOU A TAMBORE

sentro Comercial o HOTEL
tiphavilla E Al Aragyais F.' g
E ) Tambore ‘. HE C:rrnfnurl-f a
Sorocaba = ‘f‘l Shupplngé 'i,;
Al Tamboré pa
Kingu Av. Marcos P de Ulhaa Rodrigues &
Rod. Castello Branes
Sao Fﬂlﬂ
TV
Av. Marcos P de Ulhéa Rodrigues, 1055 - Ao fudo do Shopping Tambore
(11) 4208-9700

FORMULE T NO BRASIL

Ao, D de Julbo, 3597, entre o Al Loreno & R Extodos
JARDIMNS | Ynidos - presime o Masp & oo Pargue Tnanon

Tel. {11) 3884 4400

R. da Consologio; 2303 - présimc & Av Paulisio
PAULISTA | = oo meiré Consologao
Tl {11] 2122 7755

E. Verquelro, 1371

anm A lace do metrd Poraiso
Tel. (17) 5085 5592

R. Mariono Torres, #27
CURITIBA Praxime & Bodolermovidnia

Tel (41] 3218 3838

Reservas: ~Accorhotels.com.br
formulel.com.br

Fd'n“’l'n‘ﬂﬂ Em breve: Rio de Janeiro * Belo Horizonte

e T + Salvador + Belém

llustracéo 2. Verso do folder do Hotel Formule 1.



3.1.2. Analise do Hotel Formule 1

O folder do Hotel Formule 1 é Unico para os cinco hotéis existentes até o

momento no Brasil. E um folder constituido de 89 palavras. Apresento aqui uma

amostra da analise que foi realizada, o restante foi colocado em anexo.

1. Quadro de analise do Formule 1

Andlise
3 peloprecodel.

Garantia

Discusséo
Dimensao de Garantia, o compromisso € monogléssico, dando assim um

tom definitivo & garantia.

2. Quadro de analise do Formule 1

Analise

O Formule 1 é assim
Garantia

Discussao

O Formule 1 é assim.

Nova repeticdo, agora com a introducédo do nome do hotel como Sujeito do
enunciado e Portador do processo relacional Dimensdo avaliativa de

Garantia.

3. Quadro de analise do Formule 1

Analise

No Formule 1, até 3 pessoas no mesmo apartamento com cama de casal e
N&o Esperavel

uma cama suspensa pagam apenas uma didria.
Surpreendente nao Esperavel

Discusséo

Aqui a possibilidade de dividir o apartamento entre trés pessoas é uma
avaliacdo néo-Esperavel, mas vantajosa em termos financeiros, e ao lado
disso, uma cama suspensa, garante conforto dado pela avaliacdo de

Surpreendente para a terceira pessoa. Processo material pagar, 0S
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héspedes sdo os atores do processo, mas a0 mesmo tempo sao
beneficiarios da possibilidade que o hotel lhes da de dividir o preco da

estadia, ndo-Esperavel em hotéis econdmicos, em geral.

Notemos que a forca de credibilidade cresce intertextualmente. O provavel
cliente é informado que o hotel, além de garantir repetidas vezes o preco
econdmico, oferece solucdes inesperadas e surpreendentes para fazer jus

as vantagens financeiras que oferece.

4. Quadro de andlise do Formule 1

Analise

Para dormir confortavelmente
Necessario

Discusséo

O processo comportamental dormir, caracteriza o hdéspede como o
comportante. Considerando-se que um cliente de um hotel como o Formule
1 é, em geral, alguém em viagens de negdcios, é Necessario que ele possa

dormir bem.

5. Quadro de analise do Formule 1

Andlise

E ainda podem contar com varios servicos superpraticos
Desejavel

Discusséo

Servigos super praticos tem uma dimensdo avaliativa Desejavel, pois os
héspedes do Formule 1 desejam praticidade em termos de rapidez e
funcionalidade. O processo € relacional, ou seja, 0 héspede tem esses

servigcos no hotel, e o héspede é o portador desses servigos.

Avaliacdes projetadas que se transportam por diversas oracdes prometem

fatores Importantes, como o sono, e Desejaveis, como a praticidade.
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3.1.3. Resumo das dimensdes avaliativas do Hotel Formule 1.

Dimensdes Avaliativas do Hotel Formule 1

Desejavel | Garantido Necessario Surpreendente N&o - Importante
Esperavel
Hotel Super 3 pelo Dormir Cama 3 pessoas Localizacao
pratico preco de 1 confortavelmente | suspensa(beliche) | num mesmo
apartamento
Hotel super O hotel é Apenas uma TV a cabo
eficiente assim diaria para 3
Hotel super Bancada de
moderno trabalho
Maquinas de Acesso a
vendas de Internet
bebidas e
salgados
Café da Café da
manha manha
opcional e

pago a parte

Quadro 7. Dimensdes Avaliativas do Hotel Formule 1

Numericamente, as dimensdes avaliativas presentes no folder do Formule 1

apresentaram a seguinte configuragao:

Dimensdes Avaliativas do Hotel Formule 1

Desejavel

Garantido

Necessario

Surpreendente

N&o esperavel

Importante

31,25%

12,5%

6,25%

6,25%

12,5%

31,25%

Tabela 1. Dimensodes avaliativas do Hotel Formule 1 em %.




Transcrevemos a seguir o texto na integra do folder do Hotel Sofitel Sdo Paulo.

3.2. Texto na integra do Hotel Sofitel Sdo Paulo

SOFITEL SAo PauLo

llustracdo 3. Capa do folder do Hotel Sofitel Sdo Paulo.
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Elegancia com charme francés

Em frente da maior area verde da cidade, com vista para o Parque do Ibirapuera,

o Sofitel Sdo Paulo impressiona pela elegante arquitetura em seus dezenove

andares e privilegiada localizacdo, que permite facil acesso aos mais variados

locais da terceira maior metropole do mundo. A decoragdo requintada, com

mobilias nobres, flores frescas e obras de arte, conjuga charme e sofisticacao,

aliando hospitalidade ao espirito francés de receber.

Elegdncia com
charme franceés.

Elegance and Franch charn

Fawm: Cmaradar

Emi frente ca makor arda vk da Oclade,
S0im ¥ista para o Farque do lbirspoen, o
Sofel Sio Paudo impressiona pela elegante
ArGLELETUER B SRS 19 andlages &
prvliegiada ocalizacko, gue pemmite fil
Acesso a0s mas wariados Incas da 3.2 mainr
melripeia do rando

A decoracio requineada, com mobilias
nobres, flores Frascas = obras de prte,
Leguga charme @ sofBicecho, allando
hospitalidade a0 espirto francés de receber.

— Eiruorad & feonn of T OIS TargesT graen
Sho atias b g, area, wLh view oo five (B

o copfonn, eoginca L8

& pratkcidacs Hylpanme
Earm el v

ety of by offrned by e
o harge i
nad decor

2 firersinings,
and wirky of

llustragdo 4. Elegancia com charme francés.
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Conforto, luxo e requinte

Uma atmosfera requintada, voltada ao conforto. Na luxuosa decoracéo, as cores
neutras dos tecidos e marmores equilibram-se com as tapecarias, mobiliario e
objetos de arte. Os duzentos e dezenove apartamentos e suites combinam
sofisticacdo a facilidades tecnoldgicas, como acesso a internet de banda larga,
(cento e quarenta e quatro apartamentos Luxo, trinta e seis Suites Junior, trinta e

seis Suites Executiva, duas Suites Diplomata e uma Suite Presidencial).

Conforto, luxo e
requinte.

Comifort, luxurprand refinerment,

I!l.!! o ! I

Lz it bera rrgiintada, voltads @0
canforta.

Mo luxwsasn dacaracdo, &5 Coes reras dos
TCking & marmores aquiibran-se com as
tapecarias, mobiliano & pbdetos de ane
Lim andhiente alegame & proghin an
Felaxanenng @ njimidade

O 219 espag psos apariamenios £ sukes
cambinar sofisticngio o fadilidaded

TR NgECas, OO ZCR 550 b iNmEmar e
banda farga, (144 Apartumenios Luko, 36
Suites. Jipior, Tf Suibes Exedoine, T Sy
Dpdcsmagn @ 1 Siide Prezhdendiall

llustragdo 5. Conforto, luxo e requinte.
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A satisfacao de todos os sentidos

No restaurante Aquarelle, referéncia gastrondmica na cidade, o cardapio assinado
pelo chef Patrick Ferry oferece tradicionais pratos da culinaria francesa que, em
perfeita harmonia com ingredientes nacionais, exaltam aromas e sabores que
seduzem a todos os sentidos. Nuances e sutilezas, inventividade e refinamento,

revelam uma culinaria com requintadas influéncias, criativa e original.

A satisfacao de
todos os sentidos.

Satisfying all senses.

i st au e Aquaradhe, refarincia
gastrandmica na cldade, o carddplc
aszinade pele Chef Patrick Femny cierecs

bragicinnas prates da culindsia fiancesa
ek, em perfeila harmonia oom
ingredi=ntes nacionais, exaltam aroenas &
sabored que sedizat & 105 oG BRnTng,
Huarkes & surilézas, invenbvidade g
refinamento, revefam uma culindria com
requastadas infludncing, criara & ariginal,

L i AT P 4 O
AT A 2a N
therrarnguss i Ay ok A Agiarnie, one of the cicy’s fimest dlini
Wil

ATHaiN Rrmemrs, Chel Tarkck Fery
AVER
Framch curs
[eipiti el s e Lol
W e dvd BaTH

—

llustragdo 6. A satisfagdo de todos os sentidos.
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As mais doces emocdes

Um convite ao lazer e a descontracdo. O Lobby Bar Vendome € um agradavel

ponto de encontro, a qualquer hora do dia. No happy hour, nada melhor do que

degustar o drink predileto ao som da musica ao vivo. Na Boulangerie Patisserie

Lé Fournil, especialidades francesas em viennoiseries e patisseries atraem por

seus suaves aromas e podem ser entregues em domicilio, através de servico de

delivery. A biblioteca, um espaco exclusivo para a leitura, com variedade de livros,

jornais e revistas, dispde de servico de bar.

llustracao 7.

As mais doces
emocoes.

The sweetest emotions

Ly comrerie o Lapwr @8 dascoiaracao o
Loy e Yendoone & un agraddye] pomo
dian dia. Mo
Fapgy hour, nads melhor dio gue deciiziar
o AR predileto ao som s i
M Boulangario Palssarke Le Fou
eypeciglEladi francosis om vy sEres &
."&ih!.ﬂ'rla's_ TN PO SPUE SUIWES aramas
B podeEm ser gnbreguies e domicilio,
atrauds de sseuiln dalining

A& bibfioteca, um espacn exdlis o gara d

Sl vitura com varledade de liveos, jomais o

Favisas, disnbs de servico de bar

As mais doces emocgdes.
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Puro prazer e relaxamento

Um jogo de ténis ou uma revigorante sauna tornam-se momentos unicos de lazer.
Tao especiais como relaxar apos um refrescante mergulho na piscina e se
bronzear ao sol, saboreando um delicioso drink tropical do Bar Le St. Trop. No
moderno fitness center, a pratica de exercicios saudaveis tem o0 apoio de personal
trainers. O conforto estende-se a todos os ambientes, com total tranquilidade e
servicos personalizados.

Puro prazer e
relaxamento.

Pure pleasure and reldaxation.

Lim jisgan e 1806 00 uma fevigorante sauna
ORI S8 INMAALOS @nicos o lazer, Tho

R acin: prck mspeae ls cornn felawar apds: wim refrascants
b, o e, o

e Bheis, Parns contprss TErgulbo na pisting & Se broroear ao sol.
el s sabsorande pm ol s arird rapical de

; Hawr Le 51, Tog,
ST

o mexlemo fitoexs conder, 4 pratica de
ERerCiling saudkiver [em p apo de
ATVl rahiirL.

Crconfarto estende-s& a codos o ambiences,
coem lefa] rangusiclade & servigos
purkoralizidons

llustragdo 8. Puro prazer e relaxamento.
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Todo evento é especial

Espacos amplos e elegantes, com mobiliario nobre e decoracéo requintada. S&o
doze salas de reunibes, sendo cinco privativas e dois salbes ballroom para
congressos e seminarios, com capacidade para até quinhentas e cinqienta
pessoas simultaneamente. Almogos, jantares, casamentos, eventos
comemorativos e board meetings séao realizados com o conforto e eficiéncia de

uma equipe personalizada.

Todo evento e
aspecial.

Every event |5 unigue,

Espacos ampkos @ elegantes, com mebiiarin
rohre & decaracho reuintaa.

SRa 12 anlas dli reumiies, serwks 5 prvativas
B 2 Saktes daronie para Lo res oS B
SEMInSnos, oM mpackiace pam ae 550
[T simisdtanEmenie

AlMBCNE, [N aos. CAEAMEnIng., Sunnies
COMEMOAlivG & hasny reehings 550
reglizaclis corm o conforta v g 2fldénca de
s eguuilpe e pedalizada

Ltk wreusin & o
vl ke COm ConfHI
& aslidada.

llustragdo 9. Todo evento é especial.
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Sempre com um sorriso amavel

Atencao e generosidade. Um clima de cordialidade e gentileza. Entrar no universo
Sofitel € ter a certeza de momentos inesqueciveis. O atendimento primoroso
revela a exceléncia do servico e o prazer de receber. A todo o momento, um
sorriso amavel, o carinho e o respeito a privacidade. Nada é mais importante do

gue cuidar da sua satisfagao.

Sempre com um

amavel sorriso.

llustracdo 10. Sempre com um sorriso améavel.
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SoriTEL Sio PauLo

.'l
fi_"“"‘ Grupo Mundial do Hotelaria, Turisme & Servigos
FHO0OR

llustragéo 11. Contra capa do Hotel Sofitel S&o Paulo.

O Sofitel S&o Paulo esta
localizado a apenas 3 km
do Aeroporto Nacional de
Congonhas e a 25 km do
Aeroporto  Internacional
de Guarulhos. O centro
empresarial da Avenida
Paulista esta a 2 km, e 0
da Avenida Luis Carlos
Berrini, a 6 km. O famoso
bairro dos Jardins, com
suas lojas de grifes

internacionais,
restaurantes e intensa
vida noturna, fica a

apenas 2 km de distancia.

63



O folder do Hotel Sofitel Sdo Paulo, contém 8 paginas, com 546 palavras. O texto
estq escrito em portugués e inglés. Serdo apresentados 10 quadros dos 46
analisados, o restante da andlise, a exemplo do que foi feito na analise do hotel

Formule lestd em anexo.

3.2.1. Anélise do folder do Hotel Sofitel Sao Paulo.

Quadro 1

Andlise

Em frente da maior area verde da cidade, com vista para o Parque
Desejavel Desejavel

Ibirapuera, o Sofitel S&o Paulo impressiona pela elegante arquitetura em
Importante

seus 19 andares e privilegiada localizacao.
Esperavel

Discussao

Maior area verde da cidade, com vista para o Parque Ibirapuera € requisito
Desejavel para o hospede que escolhe um hotel do porte do Sofitel. A
elegante arquitetura, significando praticidade de locomocao aliada a beleza
de formas, é um item Importante para quem esta habituado a esse conforto.
Nessa mesma linha de raciocinio, a privilegiada localizagdo € uma
caracteristica Esperavel, ja que a localizacio é um dos fatores
determinantes na selecdo de um hotel para o perfil de héspede que o hotel
atende executivos estrangeiros que necessitam de facilidade de locomocéo

pela cidade.

Em termos de propagacdo avaliativa, se considerarmos os avaliadores
como operadores semanticos, e perguntarmos o seu escopo, i.e., até onde
precisamente a avaliacdo se estende — veremos que em geral os
avaliadores se propagam ou se ramificam através do texto, segundo Lemke.
Verifica-se que as avaliagbes até aqui descritas pela selecdo Iéxico-

gramatical do texto em analise, criam um mundo textual, nos termos de




Downing (2003), que devera conquistar o leitor. Processo mental de afeto
impressiona, segundo Halliday (1994) — tendo o leitor o papel de

Experienciador.

Quadro 2

Analise

Que permite facil acesso aos mais variados locais da 32 maior metropole do
Garantia Esperavel

mundo.

Discussao

A privilegiada localizacdo, j4 referida anteriormente, é reforcada pela
dimensao avaliativa de Esperavel, através da Garantia de facil acesso. O
gue acontece aqui é uma sobreposi¢cdo prosodica, como nos ensina Lemke

(1998:47) que assim, opera como uma metéafora avaliativa.

Observa-se, entdo, que as dimensdes avaliativas tendem a se sobrepor,
fato que se poderia considerar como um instrumento de persuasao. Ou seja,
a custa de repeticdo, propagam-se as dimensfes avaliativas, que
fundamentardo a persuasdo, meta primordial de uma propaganda.

Processo material permite: hospede € o beneficiario.

Quadro 3

Andlise

A decoracdo requintada, com mobilias nobres, flores frescas e obras de
Importante Importante

arte, conjuga charme e sofisticacao
Importante

Discussao

Esta sentenca € a confirmacédo da repeticdo avaliativa que perpassa o texto.
A decoragédo requintada, avaliada como Importante, € desdobrada em seus
itens componenciais: mobilia nobre, flores frescas e obras de arte, que nada
mais fazem do que repetir o tema da sentenca. Do mesmo modo, a

conjugacdo em charme e sofisticacdo, que sdo na realidade, termos
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sinbnimos, ou seja, um repete o outro. O fato corrobora a tendéncia ja
referida da decorréncia de uma dimensao avaliativa, leva a propagacgéo

desse valor avaliativo.

Quadro 4

Analise

Aliando hospitalidade ao espirito francés de receber
Esperavel Importante

Discusséao

A hospitalidade € uma dimensao avaliativa Esperavel ela ¢ a base dos
estabelecimentos hoteleiros, jA o espirito francés de receber, é uma
caracteristica Importante do Hotel Sofitel Sdo Paulo. O processo é material
aliando, sendo o hotel o Ator e o hospede, o beneficiario desse processo. E
ele que desfruta o prazer do espirito francés de receber. A meta é duplice, a

soma da hospitalidade e do espirito francés de receber.

Quadro 5

Analise

Conforto luxo e requinte
Esperavel Importante Importante

Discussao

Conforto, luxo e requinte sdo dimensfes Importantes e Esperadas, ja que os
clientes desse padrdao de hotel estdo habituados a esse tratamento. Luxo
requinte, novamente sao palavras que se equivalem semanticamente, e ai
se enfileiram para propagar a dimensdo avaliativa de Importante e

Esperavel.

Quadro 6

Analise

Uma atmosfera requintada voltada para o conforto
Importante Esperavel
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Discusséo

Mais uma vez h4 o reforco da avaliacdo Importante e Esperavel, o que
remete a propagacdo avaliativa de Lemke. O processo € relacional, no
sentido de que ‘o héspede tem os beneficios de uma atmosfera requintada

voltada para o conforto’.

Quadro 7

Analise

Na luxuosa decoracao, as cores neutras dos tecidos e marmores
Importante Importante

equilibram-se com as tapecarias, mobiliario e objetos de arte
Importante

Discussao

7z

A luxuosa decoracdo, avaliada como dimensdo avaliativa Importante, é
novamente desdobrada em itens componenciais: cores neutras dos tecidos
e marmores e tapecarias, mobiliario e objetos de arte. Observa-se
novamente a tendéncia da recorréncia de uma dimenséo avaliativa, o que
leva a propagacdo desse valor avaliativo, indicando uma tendéncia a
persuasdo. O processo relacional equilibram-se, identifica a luxuosa
decoracdo com o0s objetos de arte e a tapecaria, em favor do cliente, que

passa a ser seu beneficiario.

Quadro 8

Andlise

Os 219 apartamentos e suites combinam sofisticacdo a facilidades
Importante Esperavel

tecnoldgicas, como acesso a internet de banda larga. 144 apartamentos
Esperavel

(Luxo 36 Suites Junior, 36 suites Executivas, 02 Suites Diplomata e 01

Suite Presidencial).

Discusséo

A dimensédo avaliativa Importante, novamente aparece no texto, reforcando
uma das caracteristicas do hotel, a sofisticacao. As facilidades tecnol6gicas
sdo Esperadas em um hotel onde executivos sdo seus hospedes mais

freqlentes. A referéncia ao acesso a internet de banda larga € mais um
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reforco para ressaltar que ndo € uma internet discada, e sim banda larga, o
gue € muito importante. Parece-nos que aqui a persuasao aparece tanto na
sofisticacdo, quanto nas facilidades tecnolbgicas, isto €, existem as
facilidades, que s&o Importantes, mas elas existem com sofisticagdo. O
processo relacional combinam, expressa a vocacédo do hotel em oferecer ao
cliente as facilidades tecnolégicas ndo esquecendo a sofistica¢do do local. E
onde mais uma vez o beneficiario € o hdspede, que tera a seu dispor, luxo e

tecnologia.

Quadro 9

Analise

A sofisticacdo de todos os sentidos

Importante

Discusséo

A dimensao avaliativa Importante refere-se aqui a sofisticagcdo que o hotel
oferece a0 mesmo tempo em que realca os sentidos do paladar, visao,
olfato, presentes no servico de restaurante. Vé-se que as dimensdes
avaliativas Importante e Esperavel vém-se propagando de oracao a oracao,

com a finalidade de convencer o futuro cliente.

Quadro 10
Analise
No restaurante Aquarelle, referéncia gastrondmica na cidade,
Desejavel Importante
o cardapio assinado pelo chef Patrick Ferry
Importante
Discusséao

Um restaurante sofisticado é uma facilidade Desejavel em um hotel
internacional. O fato de o cardapio ser assinado por um chef francés é uma
dimensdo avaliativa Importante, sendo assim um restaurante que €
referéncia na cidade de S&o Paulo. Processo material assinar, o beneficiario
€ o0 hospede, o cardapio € assinado por alguém especializado (o ator do

processo) e com isso o0 hotel oferece gastronomia de padrao internacional.
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3.2.2. Resumo das dimensdes avaliativas do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Dimensodes avaliativas do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Desejavel Garantido | Esperavel | Néo - | Importante Surpreendente
Esperavel
Vista para o | Nada Hospitalidade | Personal Elegante Culinaria com
Parque melhor trainers arquitetura requintadas
Ibirapuera influéncias
Restaurante Facil Ponto de Decoracao
no hotel acesso encontro requintada Patisserie  com
servico de
delivery
Cardapio Nada é | Facilidades Mobilia nobre Servico de bar na
assinado por | mais tecnoldgicas biblioteca
chef francés importante
Harmonia de | Sempre Flores frescas Universo Sofitel
ingredientes
Aromas e|A todo o Obras de arte Agradavel ponto
sabores momento de encontro
diferentes
Doces E ter a Espirito francés
emocoes certeza de receber
Lazer e Musica ao vivo
descontragao
Happy hour Luxuosa
decoracédo
Prazer e Cores neutras
relaxamento
Facilidades Objetos de arte
para eventos
Cordialidade e Sofisticacéo
gentileza
Atendimento Restaurante de
primoroso referéncia
Respeito a Inventividade e
privacidade refinamento
Proximidade a Biblioteca
bons
restaurantes
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Vida noturna Sauna
agitada

Maior area Jogo de ténis
verde da

cidade

Drink predileto

Fitness centre

Momentos

Unicos de lazer

Tranquilidade

Refrescante Facilidades para
mergulho eventos
Bronzeamento Espacgos

ao sol elegantes
Cozinha Eficiéncia
francesa

Atencéo e Equipe

generosidade

personalizada

Exceléncia do

Servico

Prazer em

receber

Sorriso amavel

Sua satisfagéo

Especialidades

francesas

Suaves

aromas

Conforto, luxo

e requinte

Quadro 8- Dimensdes avaliativas do Hotel Sofitel Sdo Paulo em %.

A comparacao dos resultados das dimensBes avaliativas que apareceram nos

dois textos analisados, serd discutida no préximo capitulo, discussdo dos

resultados.
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Dimensodes Avaliativas do Hotel Sofitel Sao Paulo em %

Desejavel Garantido Esperavel N&o esperavel Importante Surpreendente

42% 9,09% 4,54% 1,5% 34,84% 7,5%

Tabela 2 - Dimensdes avaliativas do Hotel Sofitel Sdo Paulo em %

3.3. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo comentadas as dimensdes avaliativas observadas nos
folders dos hotéis Sofitel Sdo Paulo e do Formule 1, no entanto, antes de discutir
as dimensbes retomo ao perfii dos hospedes atendidos pelos dois

empreendimentos.

Conforme informacdes coletadas no site da Accor, obtive a informag&o de que o
Hotel Formule 1 é um hotel de categoria super econémica, ou uma estrela. O
conceito é de um hotel pratico, moderno e econbémico, geralmente localizado
proximo a estacbes de metrd, trens e terminais rodoviarios. O hotel oferece
servicos rapidos e eficientes. O publico que esta marca atende € em sua maioria
formado por homens de meia idade, com grau médio de instrucao e renda média
de R$ 3.200,00. No que diz respeito a ocupacgao, estes hospedes sdo na maioria
autdbnomos, seguidos dos assalariados e profissionais liberais. O motivo da visita
a cidade de S&o Paulo para esse hospede € viagem de negdcios, 88% dos
frequentadores, enquanto que somente 8% viajam a lazer e 5% por motivos de

estudo.

O Hotel Sofitel S&o Paulo € um hotel de categoria luxo, € o mais luxuoso da Rede
Accor no Brasil. O hotel prima pela exceléncia do atendimento, alta gastronomia e
decoracao requintada. Os colaboradores desse empreendimento sao treinados
para serem gentis, responsaveis, elegantes e eficientes. O site da empresa
informa que a maioria dos héspedes do Sofitel sdo executivos estrangeiros. Para
atender esse segmento de mercado, o hotel tem localizacdo privilegiada, facil
acesso a aeroportos e a locais elegantes da cidade, heliponto e servigos
diferenciados, como o acolhimento VIP. Para as hospedes mulheres oferece

servicos especificos como decoracdo com flores exclusivas, cabeleireiro e
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massagem no apartamento. Para a parcela significativa que o hotel recebe de
hdéspedes de origem oriental, € oferecido um kit para a hora do chéa, que é servido

em porcelana japonesa.

Este segmento de mercado, ou esse tipo de hospede esta acostumado a ser
tratado com elegéncia, discri¢do, eficiéncia e cortesia. Para ele, o atendimento, as
facilidades, o conforto, a decoracédo requintada e a privacidade sdo caracteristicas

importantes do hotel que escolhem para se hospedar.

Com base nesses dados e na pesquisa sobre as dimensdes avaliativas,

passaremos ao proximo item da discusséao dos resultados.

As dimensdes avaliativas propostas por Lemke (1998) sédo: Desejavel, Garantido,
Necessario, Esperavel, Importante, Compreensivel e Humoristico. De acordo com
os dados, as dimensbGes avaliativas: Compreensivel e Humoristico né&o
apareceram em nenhum dos folders, entendemos que isso se deve a natureza
dos dados, por se tratarem de folders de hotéis que atendem hdspedes em viajem
a trabalho, essas dimensdes ndo seriam relevantes ou mesmo apropriadas. E
possivel que se a analise tivesse sido feita com material de divulgacédo de hotéis

de lazer ou resort, elas tivessem relevancia.

Passaremos agora para as informac6es obtidas através da andlise dos dados.

O numero de palavras existentes no folheto do Hotel Formule 1, é de somente
89, digo somente pela diferenca no numero encontrado no folder do Hotel Sofitel.
Quanto as dimensfes avaliativas, foram observadas somente 16, resultado do
texto exiguo do folder. As dimens@es avaliativas observadas no folder do Formule
1 foram: Desejavel, Importante, Garantido, Nao - Esperavel, Necessario e
Surpreendente. As dimensdes Desejavel e Importante aparecem em nameros
idénticos de ocorréncia 31,25% cada uma. As Dimensbes Garantido e Nado -
Esperavel coincidentemente também aparecem em numero idéntico 12.5% cada.
As dimensdes Necessario e Surpreendente também aparecem em numeros

iguais 6.25% cada.
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Como Desejavel para o cliente do Formule 1, aparecem os termos: hotel super
pratico, super econdémico e super moderno. Vending machines, ou em portugués,
maquinas que no caso deste hotel, vendem refrigerantes e salgados, localizadas
no lobby do hotel. Ha também o café da manha opcional. As dimensdes
Importantes sdo: a localizacdo, ressaltada no texto, TV a cabo, que é uma
facilidade ndo comum em hotéis super econdmicos, bancada de trabalho, acesso
a Internet e café da manha opcional a um preco de R$ 5,00 até o final dessa
pesquisa. A dimensao Garantia aparece duas vezes, de maneira monogléssica, 3
pelo preco de um, ndo h& sutileza ao declarar que o preco € Unico para trés
pessoas no mesmo apartamento, na verdade este é um diferencial do hotel. E a
sentenca de garantia: o hotel € assim, uma afirmagcdo monogldssica sem
possibilidade de contestacdo. O que aparece como N&o - Esperavel, mas de
maneira positiva, € também a possibilidade de trés pessoas dividirem o
apartamento e novamente o reforco da diaria para trés pessoas. A dimensao
Necessario se materializa na expressao: dormir confortavelmente. Para este
segmento de mercado, ou esse hdéspede, uma cama aconchegante e um bom
banho séo suficientes, as facilidades elegantes, restaurantes sofisticados, flores
naturais e atendimento primoroso ndo sao relevantes. A dimensao Surpreendente
se traduz na descricdo da cama suspensa, ou beliche, que acomoda uma terceira
pessoa confortavelmente, é uma facilidade que encanta o hdéspede, €
surpreendente que um hotel super econémico ofereca essa facilidade sem custo
adicional. Interessante notar que a escolha feita para descrever essa cama extra
nao é beliche, como nos mostra a foto no folder, a expressdo usada é cama

suspensa.

No folder do hotel formule 1, ndo ha ocorréncias de frases ou palavras que
remetam ao Afeto, diferentemente do Hotel Sofitel Sdo Paulo, onde termos que

remetem ao Afeto sdo recorrentes.

Os processos aparecem somente trés vezes no texto do Formule 1, que como ja
foi mencionado, € um texto curto, sao processos materiais, como: pagar, contar
com servicos e dormir. Mais uma vez, difere dos processos encontrados no texto
do Hotel Sofitel S&do Paulo que sao: saborear, degustar, impressionar, entre
outros.
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O hotel Formule 1 oferece e descreve no texto do seu folheto, exatamente o que
seu segmento de mercado deseja: um bom preco (atrativo principal), diaria que
pode ser dividida entre até trés pessoas, a promessa de uma noite de sono
confortavel para descansar das atividades do dia, uma boa ducha, equipe
treinada e ainda boa localizacdo. Atendimento correto e eficiente, preco acessivel

e a comodidade do acesso facil aos meios de transporte.

No folder do Hotel Sofitel Sdo Paulo ha 546 palavras. Nesse texto foram
detectadas 66 dimensBes avaliativas que sdo as dimensdes: Desejavel,
Garantido, Esperavel, Ndo esperavel, Importante e Surpreendente. Entre as
dimensbes 42% foram classificadas como Desejavel. Para esse hdspede ficou
ressaltado nos dados que a vista para o Parque lbirapuera, ou seja, localizacao
privilegiada em um dos bairros nobres da cidade de S&o Paulo, lazer,
descontracéo, relaxamento, facilidades para eventos, respeito a privacidade, e
proximidade a restaurantes sofisticados, e a locais de vida noturna agitada. Sao
desejaveis para esse hospede, que vem a cidade a trabalho, mas também se
diverte nos momentos de lazer. Encantar o hospede com servi¢os de exceléncia é
um dos objetivos das pessoas que trabalham com hospitalidade, os hotéis de luxo
principalmente, trabalham para encantar o hdspede.

A segunda dimenséao avaliativa que aparece de forma expressiva é a dimensao
Importante. A arquitetura elegante, decoracdo requintada com mobilia nobre,
obras de arte, flores frescas, restaurante de referéncia internacional, atendimento
primoroso, refinamento, entre outros atributos sdo caracteristicas importantes,
pois fazem parte do segmento luxuoso de hotéis. A dimensado avaliativa de
Garantia se materializa em frases como, nada melhor, nada mais importante, a
todo o momento, é ter a certeza, essa dimensdo aparece em 9,09%. Como
dimensdo Surpreendente temos: culinaria francesa com requintadas influéncias
nacionais, isto € a combinacdo perfeita dos ingredientes nacionais com o0s
ingredientes da culinaria francesa, que resultam em experiéncias gastronémicas
surpreendentes. A Patisserie com servi¢co de delivery para a comunidade também
surpreende, o servico de bar na biblioteca é outra facilidade capaz de encantar o
héspede, ela foi classificada nesta pesquisa como algo Surpreendente, pois ndo é

um servico comum nos hotéis. A dimensdo que aparece na seqiUéncia é a
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Esperavel com 4,54%%. Os hospedes nesse hotel esperam ser bem recebidos, é
esperavel que haja um ponto de encontro para conversas informais, neste caso o
lobby bar com happy hour todos os dias, ndo somente na sexta feira, como é mais
comum. A privacidade para esse hdspede € algo naturalmente Esperavel e que
no folheto se traduz com a expressao “respeito a privacidade”. A dimensao Nao —

Esperavel aparece de maneira inexpressiva, somente 1,5%.

O texto do hotel tende fazer uso de processos classificados como processo
mental de afeto de Halliday (2004). Os processos presentes no folheto sao:

saborear, degustar, exalar, impressionar.

O Afeto de Martin (2000) aparece de maneira representativa nesse texto, se
materializa em termos como: espirito francés de receber, sorriso amavel, atencao
e generosidade, cordialidade e gentileza, atendimento primoroso, prazer em
receber, cuidar da sua satisfacdo e carinho. A questdo do Afeto € recorrente no
folder do Hotel Sofitel, o que ndo acontece no folder do Formule 1, ndo foi

observado nenhum termo que remetesse ao Afeto.

3.3.1. Dimensdes avaliativas: diferencas nos folders

As dimensdes avaliativas presentes em ambos os folders analisados sao muito

semelhantes, como demonstra a tabela 3 abaixo:

Comparacédo das Dimensfes Avaliativas presentes nos doisfolders

Hotel Formule 1

Hotel Sofitel Sdo Paulo

Desejavel 31,25%

Desejavel 42%

Importante 31,25%

Importante 34,84%

Garantido 12,5%

Garantido 9,09%

N&o - Esperavel 12,5

N&o Esperavel 1,5%

Surpreendente 6,25%

Surpreendente 7,5%

*Necessario 6,25%

*Esperavel 4,54%

Tabela 3 — Comparacédo das dimensdes avaliativas presentes nos dois folders

* Dimensdes que ndo apareceram em ambos os folders
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Os dados demonstram que em ambos os hotéis a maioria das dimensfes se
repetem, excetuando-se as dimensbes Necessario e Esperavel. A dimenséo
Necessario aparece somente no hotel Formue 1 enquanto que a dimenséao

Esperavel, aparece somente no folder do Hotel Sofitel Sdo Paulo.

As Dimensdes Desejavel e Importante aparecem em maior niamero de vezes em
ambos os folders, seguidas das dimensdes: Importante e Garantido, n&o
Esperavel e Surpreendente. Tomando como este resultado da analise, retomo

agora as perguntas de pesquisa que nortearam este trabalho.

As perguntas de pesquisa que nortearam essa pesquisa foram:

(1) Quais sao as dimens0Oes avaliativas existentes no folder do hotel Formule 1

do Hotel Sofitel da rede hoteleira Accor na cidade de Sao Paulo?

(2) Quais as diferencas nas dimensdes avaliativas contempladas nesses folders?

As respostas para essas perguntas, apés a analise dos dados sao:
(1) As dimensbes avaliativas presentes nos dois folders analisados séo:

Desejavel, Importante, Garantido, Ndo — Esperavel e Surpreendente.

(2) As diferencas nas dimensdes avaliativas contempladas nesses folders sao
somente duas, elas se traduzem na forma das dimensdes Necessaria, que
aparece somente no folder do hotel Formule 1 e na dimenséo Esperavel, que esta

presente somente no folder do Hotel Sofitel Sdo Paulo.

Ao final deste trabalho observa-se que os folders analisados apesar de serem
dirigidos a segmentos de mercados distintos, diferem pouco quanto as dimensdes
avaliativas, inclusive quanto a porcentagem de ocorréncias em ambos 0s textos.
Tal fato deve ser decorrente da natureza dos textos analisados, folders de hotéis,
gue tém como objetivo ressaltar o que é relevante para os diferentes segmentos

de mercado atendidos pelos dois hotéis.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi verificar as dimensfes avaliativas presentes nos
folders de dois hotéis da Rede Accor, um hotel econébmico, o Formule 1 e um
hotel do segmento luxo, o Sofitel Sdo Paulo, e também observar quais as
diferencas nas dimensdes avaliativas entre os folders. Para realizar este trabalho
me apoiei em questbes da empresa, propaganda, marketing, mercado,
comunicacao impressa nos hotéis, segmentacdo de mercado, e segmentacéo de
mercado hoteleiro. Os arcaboucos tedricos que fundamentaram a pesquisa foram:
a Lingusitica Sistémico Funcional, Halliday (1994), a TGR de Eggins e Martin
(1997) e as dimensdes avaliativas propostas por Lemke (1998), que foi a base da
analise de dados.

A andlise demonstrou que as dimensdes Desejavel, Importante, Garantido, Nao —
Esperavel e Surpreendente estdo presentes em ambos os folders, a diferenca se
deu somente em duas dimensfes, a dimensdo Necessario, que SO aparece no
folder no hotel Formule 1 e a dimenséo Esperavel, que aparece somente no folder
do Hotel sofitel sdo Paulo. O fato das diferencas serem minimas causou
estranheza a principio, mas ao refletir sobre a questdo, percebi que o objetivo de
ambos os textos é o de persuadir o cliente a se hospedar no hotel, e sera
ressaltado nos textos, o que é Desejavel e Importante para os hospedes, mesmo
sendo segmentos diferentes. Acredito que uma contribuicdo do meu trabalho seja
a contastacdo de que os textos de folders hotéis de segmentos de mercado
diferentes, mas com dimensdes avaliativas que pouco diferem entre sitém o

mesmo objetivo “vender o hotel”.

Uma outra contribuicdo neste trabalho acredito ser a aproximacgao da Linguistica

Sistémico Funcional das questfes cotidianas da linguagem.

Considero uma limitacdo nesta pesquisa a ndo possibilidade de entrevistar os
héspedes, para observar a percepcdo deles quanto a propaganda dos hotéis
freqientados por eles. Uma sugestdo para trabalhos futuros seria justamente
esta, de conferir juntamente aos hdspedes, a percepcao que eles tém dos folders

dos hotéis.
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ANEXOS

Anexo 1 - Quadros de analise de dados do folder do hotel Formule 1

6. Quadro de analise do hotel Formule 1

Analise

Um atendimento super eficiente
Desejavel

Discusséao

Um atendimento super eficiente € Desejavel, pois este hdspede quer ter
rapidez e agilidade. Ao visitar a unidade do Formule 1 para coletar folhetos,
foi possivel observar que esse atendimento é feito em forma de fila, com os
recepcionistas fazendo os check — ins ou check outs de maneira muito
rapida. Fiquei na fila para checar informacdes sobre o folheto, e fui atendida
em trés minutos.

7. Quadro de analise do hotel Formule 1

Andlise

E uma super localizacao
Importante

Discusséo
As facilidades de um hotel super econémico, aliadas a uma super

localizacéo, altamente Importante, pois nem sempre os hospedes deste
segmento hoteleiro fazem uso do seu préprio automovel para locomocéao

pela cidade, a super localizacdo € relevante, os hotéis sdo localizados

préximos a estacfes de metrd ou corredores de 6nibus na cidade.

8. Quadro de analise do hotel Formule 1

Analise

Super moderno, super eficiente e super econdmico.
Desejavel Desejavel Desejavel
Discussao

Mais uma vez o refor¢co, agora triplamente da dimensdo avaliativa

Desejavel.
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9. Quadro de analise do hotel Formule 1

Andlise

Veja por qué.

Discusséao
Imperativo, monoglossico,veja (vocé hdspede) por qué. Processo

comportamental, o hospede é o beneficiario.

12. Quadro de analise do hotel Formule 1

Anédlise
TV a cabo

Importante

Discusséo
Facilidade Importante, geralmente os hotéis super econémicos oferecem a
TV no quarto, no entanto, a TV a cabo € uma facilidade extra que o hotel

oferece para seus hospedes.

13. Quadro de analise do hotel Formule 1

Analise
Bancada de trabalho
Importante

Discussao
Uma bancada de trabalho facilita a vida do héspede, principalmente o que

viagja a negécios, que ao final do dia, pode, no Hotel Formule 1, ter essa
facilidade, um local adequado para fazer o balanco, das compras ou

negocios fechados no dia. Dimenséo avaliativa Importante.

14. Quadro de analise do hotel Formule 1

Andlise

Acesso a Internet no lobby
Importante

Discussao

Acesso a Internet é sempre uma dimensdo avaliativa Importante para
héspedes, especialmente os que viajam a negocios. Processo material, o

hospede é o beneficiario.
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15. Quadro de andlise do hotel Formule 1

Andlise

Maquinas automaticas de bebidas e salgadinhos
Desejavel Desejavel

Discussao
Este tipo de servico € Desejavel, pois muitas das vezes, a noite, 0 hdspede

pode precisar de alguns desses produtos e ndo precisa sair do hotel para
compra-los. Também resolve a questdo do minibar que ndo existe nos

quartos.

16. Quadro de analise do hotel Formule 1

Andlise

Café da manha com buffet self-service (opcional, cobrado a parte)
Desejavel Importante

Discusséao

Dimensdo avaliativa Desejavel para café da manhd com servigo de buffet
self — service. Também e Importante que ele seja cobrado separadamente,
pois o héspede tem a opgdo de escolher ndo tomar o café da manh& no

hotel, até por questdo de economia.
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Anexo 2 - Quadros de andlise de dados do folder do Hotel Sofitel Sdo Paulo

11. Quadro de andlise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Andlise

Oferece tradicionais pratos da culindria francesa, que em perfeita harmonia
Importante Desejavel

com 0s ingredientes nacionais
nao Esperado

Discusséo

Dimensdo avaliativa Importante para pratos tradicionais da culinaria
francesa, ja que estamos nos referindo a um hotel de uma rede francesa, o
que €& Desejavel, mas ndo- Esperado seria a perfeita harmonia com
ingredientes nacionais. Processo material oferece, 0 hospede ¢é

beneficiario.

12. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Anédlise

Exalam aromas e sabores
Desejavel

Discusséo
Dimensdo avaliativa Desejavel para pratos saborosos e aromaticos. O

processo mental de afeto exalar, o cliente sera o experienciador.

13. Quadro de andlise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Analise

Que seduzem a todos os sentidos.
Desejavel

Discusséao
A dimensao avaliativa nessa sentenca € a Desejavel o que mais uma vez
confirma esta tendéncia no texto. J& o processo seduzir € mental de afeto e

neste caso o hdspede é o experienciador.

14. Quadro de andlise do Hotel Sofitel Sado Paulo

Analise

Nuances e sutilezas, inventividade e refinamento, revelam uma culinaria
Importante

com requintadas influéncias, criativa e original.




Surpreendente

Discusséo

Dimenséao avaliativa Importante para nuances e sutilezas, inventividade e
refinamento, jA& que o restaurante do hotel & descrito como um local
refinado, inclusive citado pelo autor. As influéncias requintadas seriam as
influéncias locais, que se tornam criativas e originais por serem
Surpreendentes. Processo material, onde o hdspede é o beneficiario, isto €,

ele tera a seu dispor uma culinaria requintada.

15. Quadro de andlise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Analise

As mais doces emocdes
Desejavel

Discusséao

Como uma das caracteristicas deste texto, o autor nos prepara para o que
sera tratado. Introduz o assunto com a dimensdo avaliativa Desejavel
doces emocdes. Até este momento ndo se sabe o assunto que serd tratado,

mas doces emocdes remetem a algo que surpreendera o hdspede.

16. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Andlise

Um convite ao lazer e a descontracao
Desejavel

Discusséo

Dimensdo avaliativa Desejavel para lazer e descontracdo. Como ja
mencionado anteriormente, 0 autor usa palavras sinbnimas para reforcar a
idéia de relaxamento se utilizando mais uma vez da persuasdo e seducao
para convencimento do hdéspede, que este hotel também € um local

descontraido.

17. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sado Paulo

Andlise

O Lobby Bar Vendome € um agradavel ponto de encontro a qualquer hora
Desejavel

do dia.
Surpreendente
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Discusséo

Dimensdao avaliativa Desejavel para um Lobby Bar, o Surpreendente é que
o local seja agradavel a qualquer hora do dia. Processo relacional € neste
sentido monogldssico, o que ndo deixa duvidas ao leitor de este seja um

loca interessante de ser visitado.

18. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Andlise

No happy hour, nada melhor do que degustar o drink predileto ao som da
Garantia Desejavel

musica ao Vivo.

Importante

Discusséo

Dimensédo avaliativa Desejavel para o drink predileto e Importante, para
musica ao vvo. O nada melhor nesta sentenca é a dimenséo avaliativa de
Garantia, ndo ha outro lugar melhor para estar. O processo é mental de
afeto: degustar, onde o hdspede se torna o experienciador, que como
mencionado anteriormente remete a uma avaliacdo projetiva, o hospede
nao somente tomara seu drink, ele o degustara, a escolha deste processo

remete a apreciagdo.

19. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Andlise

Na Boulangerie Patisserie Lé Fournil, especialidades francesas em
Esperavel

viennoiseries e patisseries atraem por seus suaves aromas
Esperéavel Desejavel

Discusséo

Dimensdao avaliativa Esperavel que uma boulangerie venda especialidades
francesas é também Desejavel aromas suaves, que remete a uma culinéria
requintada, como uma boulangerie pode oferecer. O processo utilizado aqui

€ o mental de afeto: atrair. O hdspede € o experienciador

20. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Andlise

E podem ser entreques em domicilio, através de servico de delivery
Surpreendente Surpreendente
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Discusséo

Dimensdao avaliativa Surpreendente para entrega em domicilio, que néo é
comum para um hotel. E positiva porque além de servir o hospede também
dispde este servico para a comunidade. Processo material entregar,

hospede e comunidade s&o os beneficiarios.

21. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Andlise

A biblioteca, um espaco exclusivo para a leitura, com variedade de livros,
Importante Importante

jornais e revistas, dispde de servico de bar.
Importante Surpreendente

Discusséo

Dimensédo avaliativa Importante que a biblioteca seja um local de
tranquilidade para a leitura, mas Surpreendente que ela ofereca servico de
bar. Num primeiro momento, ha certa redundancia nesta sentenca:
biblioteca, um espaco exclusivo para a leitura, mas ao observarmos mais
atentamente notaremos que 0 autor neste momento se refere a qualquer
biblioteca, no entanto, a biblioteca do Sofitel oferece servico de bar, que
neste caso é uma dimenséo avaliativa Surpreendente. Ha um destaque para
0 que é relevante nesta biblioteca. O processo material dispde nesse caso o

hdspede é o beneficiario de uma biblioteca com servigo de bar.

22. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Andlise

Puro prazer e relaxamento
Desejavel

Discusséo
P4gina nova na brochura do hotel, assunto novo e nova introducdo de

impacto. Dimenséao avaliativa Desejavel para prazer e relaxamento.

23. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Andlise

Um jogo de ténis ou uma revigorante sauna tornam-se momentos Unicos de
Importante Importante Desejavel

Lazer
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Discussao

Dimenséo avaliativa Importante que o hotel ofereca a possibilidade da
pratica de esportes, neste caso, um jogo de ténis e uma sauna revigorante.
E Desejavel para que esses momentos se tornem ‘momentos Unicos de

lazer'. Processo mental tornar-se, hdspede € o experienciador.

24. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sao Paulo

Anélise

Tao especiais como relaxar apés um refrescante mergulho na piscina
Desejavel Desejavel

Discusséo

Dimensédo avaliativa positiva e Desejavel para mergulho refrescante na
piscina. Processo mental: relaxar o hospede € o experienciador, que sugere
ser este um momento de prazer, o que é apresentado no quadro anterior, ao
fazer esta escolha o autor do folder reforca a idéia de um local agradavel

para se hospedar.

25. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sao Paulo

Andlise

E se bronzear ao sol
Desejavel

Discussao

Dimenséo avaliativa Desejavel para: se bronzear ao sol, o que implica que o
local em que o hospede fara este mergulho sera em piscina aberta num dia

ensolarado. Processo material, o hospede é o beneficiario.

26. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Anéalise

Saboreando um delicioso drink tropical do Bar Le St. Trop
mental de afeto Desejavel

Discussao

Dimensado Desejavel para o delicioso drink tropical do Bar Le St. Trop. O
processo mental de afeto: saborear com o hospede sendo o beneficiario,

remete ao processo de persuasdo, pois saborear, semanticamente € mais
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do que simplesmente tomar um drink, significa sorver o0 momento e € uma

referéncia a apreciagao.

27. Quadro de andlise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Analise

No moderno fithess center, a pratica de exercicios saudaveis tem o apoio
Importante Importante

de personal trainers
nao Esperavel

Discusséo

Dimensédo avaliativa Importante para moderno fithess centre e pratica de
exercicios saudaveis, pois esta € uma das facilidades mais procuradas
pelos héspedes que preocupados com a saude e bem estar, que procuram
se exercitar com frequéncia, o que ndo € Esperavel, é o apoio de personal
trainer. Esta facilidade é um upgrade do Hotel Sofitel, e é colocado no texto

como uma informacao relevante.

28. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Anéalise

O conforto estende-se a todos 0s ambientes, com total trangiiilidade e
Importante Importante

servicos personalizados

Importante

Discussao

Dimenséo avaliativa Importante para o conforto em todos os ambientes com
total tranquilidade e servicos personalizados. A persuasao aparece aqui
pela escolha do processo relacional estende-se a todos 0os ambientes, 0
gue remete ao conforto existente em todos os locais do hotel, mesmo em

ambientes de pratica esportiva. O hdspede € o beneficiario.

29. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Andlise

Todo evento é especial
Importante

Discussao

Nova introducdo do autor para uma pagina nova da brochura e a
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apresentacao de novos servicos que o Hotel Sofitel oferece aos hdspedes.
A dimensdo avaliativa € Importante, pois 0s eventos sdo especiais pelas
pessoas que os contratam e desejam um bom trabalho. Aqui o autor implica
gue qualquer evento se realiza no Hotel Sofitel, sera feito com esmero.

Processo relacional.

30. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Andlise

Espacos amplos e elegantes, com mobiliario nobre e decoracao requintada.
Importante Importante

Discussao

Dimenséo avaliativa Importante para espacos amplos e elegantes com
mobilidrio nobre e decoragdo requintada. Ha a repeticdo de que o hotel
oferece elegancia dos espacos com mobiliario requintado. Este reforco
nesta qualidade do hotel aparece mais uma vez, referéncias ao luxo e
elegancia sdo uma constante no texto, que entendemos ser uma forma de

avaliacao projetiva.

31. Quadro de andlise do Hotel Sofitel Sado Paulo

Anédlise

S&o 12 salas de reunides, sendo 05 privativas e 02 salbes ballroom para
Desejavel Desejavel Desejavel

congressos e seminarios, com capacidade para 550 pessoas
Importante

simultaneamente.

Discussao
Dimensao avaliativa Desejavel para salas de reunides, e Importante que

haja espaco para 550 pessoas simultaneamente.

32. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Anélise
Almocos, jantares, casamentos, eventos comemorativos e board meetings

Sao realizados com o conforto e a efici€ncia de uma equipe personalizada.
Importante

Discussao

Nesta sentenca ha uma repeticdo e reforco da idéia de que todos os
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eventos apresentardo conforto, dimensao avaliativa recorrente ao longo do
texto, e também é Importante ter uma equipe personalizada realizando o
evento para o héspede é ressaltada aqui. Processo material realizado: o
héspede é o beneficiario.

33. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Analise

Sempre com um sorriso amavel
Garantia Desejavel

Discusséao

Introducdo de um novo titulo na brochura. A escolha da palavra sempre é
significativa, pois ela expressa a dimensdo avaliativa de Garantia, o0s
funcionarios estardo sempre prontos para satisfazer as necessidades dos
héspedes, e o sorriso € uma dimensao Desejavel, pois o hGspede quer ser

bem tratado, reconhecido pelo nome, entre outros mimos.

34. Quadro de andlise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Analise

Atencao e generosidade
Desejavel

Discusséo
Uso do titulo como maneira de chamar a atencdo do leitor. Dimenséao

avaliativa Importante.

35. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Andlise

Um clima de cordialidade e gentileza
Desejavel

Discussao
Dimenséo avaliativa Desejavel para o clima de cordialidade e gentileza. Pois

o hospede espera ser bem atendido.
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36. Quadro de analise do Hotel Sofitel S&o Paulo

Andlise

Entrar no universo Sofitel
Criagdo dos mundos Surpreendente
Textuais

Discusséo

O universo Sofitel € uma clara referéncia a criacdo do mundo textual da qual
Downing (2003) se refere. Ela afirma que a propaganda projeta situacdes ou
mundos imaginarios com a finalidade de fazer o destinatario se identificar
com as propriedades apresentadas pelo anuncio. Neste caso, o autor ndo
somente anuncia um mundo diferente, ele escolhe a palavra universo, que
remete a algo maior do que somente o mundo. Dimensdo avaliativa
Surpreendente que exista um universo particular chamado Sofitel. Processo

mental entrar, o hGspede € o experienciador.

37. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sado Paulo

Analise

E ter a certeza de momentos inesqueciveis
Garantia Surpreendente

Discussao

Dimensédo avaliativa de Garantia para ter a certeza e Surpreendente para

momentos inesqueciveis. Processo relacional.

38. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Analise

O atendimento primoroso revela a exceléncia do servico
Desejavel | Desejavel

Discusséao

Retomada do reforco ao bom atendimento e a exceléncia dos servigos
oferecidos, a persuasao continua sendo utilizada como maneira de garantir
gue tudo é feito com perfeicdo no hotel. Dimensfes avaliativas Desejavel.

Processo material revela, hdspede é o beneficiario.

39. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Andlise

E o prazer de receber
Desejavel
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Discusséo

Prazer de receber remete ao Afeto de Martin (2000), os funcionarios nao
somente atendem bem aos hdspedes por serem bons profissionais, mas
como dimensao Desejavel, eles tém prazer no que fazem, o hospede pode
ter certeza que o tratamento recebido é feito com dedicacdo. Processo

material receber, héspede é o beneficiario.

40. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Analise

A todo 0 momento, um sorriso amavel.
Garantia Desejavel

Discussao

Dimensdao avaliativa de Garantia para a todo o momento, que ja foi utilizada
no texto anteriormente com a palavra sempre. O sorriso amavel remete ao

Afeto e € uma dimensdao avaliativa Desejavel.

41. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Analise

O carinho e o respeito a privacidade
Afeto Desejavel

Discussao

O carinho remete ao afeto e o respeito a privacidade € uma dimensao

Desejavel para os hospedes.

42. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Analise

Nada é mais importante
Garantia

Discusséao

Dimensdo avaliativa de Garantia, que ja foi mencionado no texto
anteriormente. Seria uma forma de persuadir o hdospede, o que ndo deixa
davidas do empenho do hotel em transformar a estada no local a mais

agradavel possivel. Processo relacional: é.
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43. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sado Paulo

Andlise

Do que cuidar da sua satisfacao
Desejavel

Discusséo
Cuidar de sua satisfacdo € uma dimensao Desejavel, e remete ao Afeto, é
também a maior preocupacado do hotel. Processo material cuidar: o hdspede

é o beneficiario.

44. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Analise

O Sofitel S&o Paulo esta localizado aapenas 3 km do Aeroporto Nacional

Importante

de Congonhas e a25 km do Aeroporto Internacional de Guarulhos.
Importante

Discusséo

Localizacdo é uma das dimensfes mais Importantes para os héspedes, e
muitas das vezes, define pela estada ou ndo em um determinado hotel. Por
exemplo, se o hotel for localizado perto de um evento que o hospede

participara. Reforgco na relevancia desta informagéo. Processo relacional.

45. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sdo Paulo

Analise

O centro empresarial da Avenida Paulista estd a 2 km, e o da Avenida Luis
Importante

Carlos Berrini, a 6 km
Importante

Discusséo

Mais uma vez a localizacdo € ressaltada como dimensdo avaliativa
Importante, principalmente nos enderegcos mencionados onde séo
realizados a maioria das transacfes de negdécios da cidade de S&o Paulo.

Processo relacional.

46. Quadro de analise do Hotel Sofitel Sado Paulo

Andlise

O famoso bairro dos Jardins, com suas lojas de grifes internacionais,
Desejavel Desejavel
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restaurantes e intensa vida noturna, fica a apenas 2 km de distancia
Desejavel Importante

Discussao

Aqui é ressaltada a proximidade do hotel com lojas e lugares de luxo,
artigos de Desejaveis para este segmento de mercado, no entanto, vale
ressaltar que a distancia de apenas dois quildmetros é uma dimensao

Importante. Processo relacional.
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