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O consumidor no ambiente do servico

Ese quato e Ultimo capitulo da revisio bibliogréfica tem como objetivo
apresentar 0 modelo tedrico com que e trabahou durante a redlizacdo do estudo
de campo. O framework de Mehrabian & Russdl, por outro lado, ndo serviu como
Unica perspectiva de andlise para a pesquisa empirica, mas antes como um dicerce
tedrico a patir do qua se espera que tenham Sdo congruidas novas
possi bilidades de entendimento para o fendbmeno em estudo.

O presente capitulo teve suas principais contribuigdes publicadas em duas
versdes. na Reviga de Adminisracdo de Empresss (ver: Cavadho & Motta,
2002a) e na 2002 BALAS Conference (ver: Carvaho & Motta, 2002b).

Pretendia-se ampliar, com este capitulo, a compreensdo dos mecanismos
pscolégicos que regem os comportamentos dos consumidores durante as
experiéncias de sarvicos. Revigorando-se 0 entendimento dos ambientes a partir
da integracdo entre o fenbmeno de servicos e a experiéncia de consumo, discutem:
e 0S espacos temdicos como dternativas congruentes com as vivéncias das
“horas da verdade’. Esperava-se, assim, que Se pudesse abrir outras visdes do
fendbmeno vivencid entre clientes, cen&ios e luz, assm como nhovas
oportunidades de gproveitamento dos recursos de iluminagdo ambiental no teatro
de servigos.

Ao find do capitulo, sGo oferecidos quatro exemplos préaticos relatados por
praticantes e académicos acerca de como a conjugacdo de luz, cendrios teméticos
e cenografia teatral podem ser eficientes para congtruir experiéncias de consumo
capazes de gerar desempenho mercadoldgico superior. Sdo  discutidas,
adiciondmente, as perspectivas da semidtica e do interacionismo smbdlico nos
espacos fiscos de vargo e de servicos. Por fim, sdo registradas criticas ao modelo
e a perspectiva adotada no presente estudo como decorréncia da adocdo do

framework de Mehrabian-Russd como principa referencid de andise.
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6.1.
Psicologia ambiental: apresentando Mehrabian-Russel

Para tentar suprir a lacuna académica de compreensio das experiéncias de
consumo no ambiente de servigos, diversos académicos (por exemplo: Baker &
Cameron, 1996; Baker, Grewd & Levy, 1992; Bitner, 1992; Farias & Santos,
2000; Foxall & Greenley, 1999; Joy, 1998; Oakes, 2000; Stohr, 1998; Sweeney &
Wyber, 2002; Ward, Barnes & Bitner, 1992; Zeithaml & Bitner, 2003) reportam:
se a0 framework tedrico desenvolvido pelos psicdlogos ambientais Mehrabian &
Russal (1974) e aprimorado por Donovan & Rossiter (1982), pesquisadores de
Marketing cuja principa contribuicdo foi estabelecer a vaidacd do modelo para
a relacdo entre os cendrios das empresas de vargjo e as intengbes de compra de
seus consumidores (Baker, Grewa & Levy, 1992).

O modelo de Mehrabian-Russel propbe a compreensdo dos processos
interativos entre 0s seres humanos e as variavels ambientais de um determinado
meio aravés da abordagem cognitivita da teoria comportamentalista (Chauii,
2001; Patton, 1999; Schultz & Schultz, 1999). A perspectiva cognitivista da
psicologia € tida como adequada — ainda que gpenas parcidmente completa — para
0 estudo das relacles interativas entre pessoas e cend&ios de servicos (Johns &
Tyas, 1997; Siniscachi, 1999; Woodman, Sawyer & Griffin, 1993).

Modelos tedricos cognitivistas devem contemplar trés requisitos bésicos.
observa-se um esimulo aplicado a um dado organismo, que percebe o estimulo e
contribui com um conjunto de varidveis mediadoras para ee e, por Ultimo, ocorre
dgum tipo de resposta a0 edimulo inicid (Assad, 1995; Karsaklian, 2000;
Myers, 1999; Patton, 1999; Peter, 1980; Schultz & Schultz, 1999), configurando-
S uma edrutura do tipo estimulo-organismo-resposta (S-O-R). Para 0 organismo
de um consumidor em um ambiente de servigos, um egimulo poderia sr uma
iluminacdo fraca demas, a intervencdo mediadora possvemente seria uma
frustracdo causada pela ndo visudizacdo das mercadorias da loja e uma resposta
poderia ser a desisténcia da aquisicdo dos produtos e da permanéncia naloja

Todas as respostas a um determinado ambiente podem ser consideradas
como comportamentos de aproximacdo ou afastamento (Mehrabian & Russ,

1974). Alguns exemplos de respostas de um consumidor em um cen&io de
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servicos poderiam ser um desgo de permanecer mals tempo em um restaurante
(aproximagdo), uma vontade de conversr com outros clientes em um
supermercado (aproximagdo), ou uma necessdade de ficar isolado em um canto
de uma sala de espera de aeroporto (afastamento).

Os comportamentos de aproximagéo ou de afastamento em um ambiente sfo
mediados por trés estados fundamentais de reagbes emocionas. prazer (e sua
oposicéo, O desprazer); excitacdo (tendo como oposto a ndo-excitagdo); e
dominancia (com seu oposto de submissdo). A interacdo dos clientes com o
cen&io da organizacdo de servicos pode ser smplificada nas duas primeiras
dimensdes de prazer/desprazer e excitacdo/ndo-excitacéo (Baker, Grewa & Levy,
1992; Bitner, 1992; Donovan & Rossiter, 1982; Farias & Santos, 2000), que
representariam as  diferentes  combinagbes possiveis de estados emocionas
surgidos do comportamento humano dentro de um ambiente ou em diregdo a este
ambiente e que geaiam, como conseqiéncia, respostas cognitivas de

gproximacao ou afastamento, como mostra a Figura 19:

Figura 19: O modelo de Mehrabian-Russel adaptado

ESTADOS
EMOCIONAIS RESPOSTAS
ESTIMULOS / Prazer / | Desprazer \roxi mag&o
Excitacdo / / Nao-excitacdo ou
DO AMBIENTE Afastamento

Fonte: Donovan & Rossiter, 1982, p. 42 (traducéo livre)

6.2.
Mehrabian-Russel e cenarios organizacionais

Na concepcdo do arcabouco tedrico de Mehrabian & Russel (1974), prazer e
desprazer referemse & medida pela qual a pessoa sente-se bem, fdiz ou stisfeita
na interacd com 0 ambiente; excitacdo e ndo-excitagdo tratam do grau em que a
pessoa sente-se derta, edimulada ou aiva na Stuacdo. JA a dimensdo de
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gproximacéo ou afastamento faz referéncia a0 desgo de permanecer no ambiente,
explorar 0 meio, movimentar-se N0 cendrio, retornar outras vezes ao lugar ou, a0
contrario, ir embora e ndo voltar, sentir ansedade ou nervossmo por estar di,
edar infdiz no ambiente (Carvdho & Motta, 20028, Donovan & Rossiter, 1982;
Veiga, Gongalves & Moura, 2002).

A implicacéo direta do uso do modelo de Mehrabian-Russe em ambientes
de sarvicos diz respeito a predicdo de que os consumidores irdo preferir passar
mais tempo — e tdvez gastar mas dinhero — em logjas nas quais venham a sentir
um bom nivel de prazer e niveis moderados a dtos de excitagdo (Donovan et al.,
1994; Foxdl & Greenley, 1999; Mehrabian & Russd, 1974; Russel & Mehrabian,
1978; Russel & Pratt, 1980; Slongo & Mera, 1998; Wakefield & Baker, 1998;
Zeithaml & Bitner, 2003). Os edimulos que irdo propiciar as diversas
combinaghes entre estas sensagles sd0 gerados a partir da relagdo entre
consumidores e ambiente (Blossom, 2002): clientes mudam seus comportamentos
de compra por conta das evidéncias fisicas, e bassiam suas escolhas de recompra
nas caracteristicas do cenario (Grossbart et al., 1990; Lee et al., 2002; Vega,
Goncaves & Moura, 2002).

A empresa nd pode voltar-se exclusvamente para as respostas
comerciamente desgaveis se ndo houver uma preocupacdo anterior com 0s
esimulos necess&rios para que este resultado sga obtido e, concomitantemente,
com 0s mecanismos de resposta do consumidor que percebe o ambiente (Sheth,
Mittal & Newman, 2001; Stohr, 1998; Swan, Bowers & Grover, 2002; Sweeney
& Wyber, 2002). Nas proximas subsecles, as trés dimensbes de Mehrabian
Russel sfo exploradas mais detdhadamente, usando-se como exemplo iludrativo
para a estimulacdo ambientd a iluminacdo do cend&io de sarvigos, enfatizando-se,
portanto, 0 entendimento do modelo a partir do estimulo visud.

Sugere-se que o contato com o framework de MehrabiantRussel deve
ocorrer por meio de uma perspectiva de integracdo dos trés niveis do modelo.
Egtimulo, organismo e resposta ndo podem ser afastados como  acontecimentos
seqliencials, as trés facetas unificam-se durante a ocorréncia de um mesmo
fendbmeno, a vivéncia do encontro entre consumidores e recursos organizacionais,
a experiéncia do sarvico. Ndo podera exidir um edimulo sem que hga um
consumidor para acolhé-lo, e este organismo SO se manifeta aravés de uma

resposta observavel pela organizacdo geradora do estimulo inicid.
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6.2.1.
Estimulacdo ambiental paraconsumidores de servigos

A faceta dos modelos SO-R que traz maiores chances de gerenciamento por
pate das organizacbes de servicos seria a edimulagdo (S) oferecida aos
consumidores (Donovan et al., 1994; Stohr, 1998). Os cenarios de servigos criam
uma reacdo emociona nos clientes (Berry, 2001, Russdl & Mehrabian, 1978;
Tigre, 2002), e os gerentes devem pensar cuidadosamente sobre o tipo de
sensacdo que ees desgam gerar ou resgatar (Loosemore & Hsin, 2001). Um
importante papel para as evidéncias fiScas do servico seria proporcionar
edimulos sensoriais aos consumidores (Berry & Parasuraman, 1995; Russd &
Pratt, 1980), de maneira a tornar a experiéncia do encontro de servicos uma
ocasido mas sdidatdria paa a empresa e seus consumidores. Os estimulos
sensorials servem para arair o consumidor, influenciar as decisdes dos clientes e
gerar incrementos de vendas (Brady & Cronin, 2001; Levy & Weitz, 2000; Motta,
2000; Solomon, 1998; Veiga, Gongalves & Moura, 2002; Zwiebach, 2000).

A dimensdo sensdria do processo de decisdo de compra € o aspecto mais
intrigante e crucid da experiéncia dos consumidores com a organizacdo
(Holbrook, 2000; Underhill, 1999, 2000): praticamente todas as escolhas néo-
plangadas de compra, por exemplo, resultam de dguma interacdo do cliente com
0 ambiente, em que 0 comprador viu, tocou, cherou, ouviu ou sentiu alguma coisa
gque prometia prazer ou excitacdo. Ambientes fiscos podem ser edtruturados de
modo que induzam comportamentos subconscientes direcionados para 0 aumento
da grdificacdo dos clientes e por conseguinte, do consumo: decoragdes
convidativas, cores agradéveis, corredores espacosos, odor atrativo, musica
adequada e boa iluminacdo (Bellizzi, Crowley & Hasty, 1983; Stohr, 1998) séo
exemplos de estimul os potencidizadores destes resultados.

Um ambiente excitante seria imprecindivel para criar nos consumidores a
intencdo de retornar ao servico e, enfim, de tornar visitas aempresa parte da rotina
de consumo das pessoas (Baker & Cameron, 1996; Wakefield & Baker, 1998). Se
0s cenarios de servicos fossem desenhados para ser prazerosos e estimulantes, 0s
clientes poderiam expeimentar nivels anda maiores de excitacdo, assim como

uma decoracdo interna araente também poderia tornar a experiéncia mas
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agradavel (Assadl, 1995; Erdem, Oumlil & Tuncdp, 1999; Grossbart et al., 1990;
Underhill, 2000; Wakefield & Blodgett, 1994).

Além dos beneficios advindos da interacdo com os ambientes, a estética dos
cenarios deve poder oferecer uma s&ie de edtimulaghes tétels, visuals, auras e
olfativas (Belizzi, Crowley & Hasty, 1983; Tansk & Routhieaux, 1999).
Gerdmente, nos ambientes de vargo, a interacd com 0s produtos oferecidos
ocorre depois do etimulo visud inicid. As moddidades ambientas de
edimulacéo mais ggnificativas para os consumidores seriam os etimulos visuas,
o conforto, a recreacdo e a aratividade estética dos cen&ios (McGrath, 1998), as
quais, no entanto, raramente sdo gproveitadas nas lojas tradicionais (Cobra, 2001;
Sweeney & Wyber, 2002).

S0 os edimulos visuais, fatores de projeto estéticos (arquitetura, cor, estilo,
forma, textura) e dementos funcionais (decoragéo, conforto, sindizacdo), agueles
gue tém um “potencid relaivamente maior de produzir impressdes postivas no
cliente e de incentivar um comportamento de goroximacd” (Bery &
Parasuraman, 1995, p. 117). A partir da imaginagdo pelos clientes de um ambiente
ided de savicos confirma-se a importacia dos edimulos visuas oS
consumidores costumam pedir um ambiente sempre brilhante e colorido (Bdlizz,
Crowley & Hagty, 1983; Sandkici & Holt, 1998). Um ambiente com pretensdes
fortes para suas caracteristicas sensirias ndo pode deixar de incluir cores vivas,
luz intensa, ruidos altos e aromas penetrantes (Sheth, Mittal & Newman, 2001).

A visio é um dos captadores sensdrios mais cruciais Qavidoff, 1983; Knez,
2000), pois da é responsavel pela coleta dos mais importantes sgnos e estimulos
de contato com o0 ambiente. Em uma loja, a compra principia pelos olhos. somente
depois da seqiiéncia ver/tocar/testar, pode-se consderar que o cliente comegou 0
processo de possuir um produto (Underhill, 1999). Os consumidores estéo sempre
enggados em acoes de olhar, enxergar, observar e notar objetos e outras pessoas,
em um processo de voyeurismo e exibicionismo aceitavels e bagtante evidentes no
caso dos malls (Holbrook, 2001; Sandikci & Holt, 1998). No entanto, poucas
vezes 0s cenaios de lojas de servicos exploram a capacidade ided de
potencializacéo destas modalidades de estimulagéo.

Em uma smples cabine de experimentacdo de roupas, por exemplo, uma
iluminacdo refletida em um espedho pode ggnificar a diferenca entre uma
consumidora sentir-se como uma princesa de sonho, que acaba de ganhar um
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vedido de um milhdo de ddlares, ou como uma matrapilha metida em farrapos
dignos de pesadelo (Underhill, 1999, 2000). A estimulacdo visud € o passo inicid
(Borges, 2000; Carvaho & Motta, 2000; Sandikci & Holt, 1998) para que os
consumidores sintam 0 desgo de passar paa a etgpa seguinte da compra, a

estimulacdo téctil, o ato de brincar com os produtos.

6.2.2.
Percepcao e mediacado do estimulo pelos clientes

InformagBes sensdrias geradas pela amosfera do cen&io de servigos
influenciam estados cognitivos elou afetivos que podem dterar 0 comportamento
dos compradores (Farias & Santos, 2000; Gardner & Siomkos, 1986; Holbrook,
2000; Holbrook & Gardner, 2000; Mattila & Wirtz, 2000; Prado, 2002). Entre as
varidves observaves de etimulo (S) e o comportamento de respodta find (R) nos
moddos S-O-R, insere-se um conjunto de fatores do organismo (O) que auam
como determinantes reais do comportamento.

As teorias cognitivistas e gedtdtistas da psicologia tém seu foco em um tipo
epecifico de varidvd interveniente, os dementos cognitivos, dos quais 0 mas
relevante para a aplicacdo aos ambientes de servigos é a percepcdo de objetos
(Assad, 1995; Chaui, 2001; Schultz & Schultz, 1999; Smolka, 2000; Solomon,
1998).

“O mecanigmo perceptud rege as relagbes entre um individuo e o mundo
que o cerca’ (Karsaklian, 2000, p. 42), definindo-se percepcdo como 0 processo
pdo qua um individuo aribui um dgnificado aos edimulos oriundos do
ambiente. Chaui (2001), Myers (1999) e Schultz & Schultz (1999, p. 296) adotam
a definicdo da percepcdo por Kant: “a percepcdo ndo € uma impressio e
combinacdo passiva de dementos sensorias (..) mMas uma organizacdo ativa
destes dlementos numa experiéncia coerente’. Em suma, a percepcdo diz respeito
a0 proceso peo qua a edimulacdo sensorid é transformada em  experiéncia
organizada (Moreira, 2002). As caracteristicas necess&rias a um estimulo que
servem como determinantes objetivos do processo perceptud estdo listadas na

Figura 20, em gue se usa 0 exemplo do estimulo luminoso como ilustragZo.
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Figura 20: Determinantes objetivos da percepgéo

o

Intensidade - clardes fortes sGo mais poderosos que luzes fracas
Tamanho - focos maiores de luz atraem mais a atengdo

Forma - feixes de luz com contornos definidos podem esculpir o
espago

4.  Cor - objetos banhados por luz colorida podem ficar mais
interessantes

Mobilidade - estimul os luminosos méveis conduzem o ol har
Contraste - aluz é eficaz paradiferenciar a exposi¢éo de produtos
Localizagdo - a luminosidade redesenha o espaco e redistribui a
atencéo

8. Insolito - recursos inesperados de luz podem gjudar no efeito
surpresa

W

No o

Fonte: Karsaklian, 2000, pp. 44/45 (adaptacao livre)

No espago de comportamento em que ocorre a mediacdo dos estimulos pela
percepcdo (Eccles, Hamilton & Elliott, 1999; Sheth, Mittal & Newman, 2001), a
questéo fundamentd para este estudo € que aguns objetos atraem o individuo e
outros o0 repeem, causando, portanto, prazer e excitagdo, ou, apo contrario,
desprazer e ndo-excitacdo (Baker & Cameron, 1996; Donovan & Rossiter, 1982;
Foxall & Greenley, 2000; Mehrabian & Russd, 1974; Russe & Mehrabian, 1978;
Sweeney & Wyber, 2002; Tansk & Routhieaux, 1999).

O edtudo da experiéncia emocionad nascida a partir da percepcdo dos
consumidores — tema cuja importancia foi evidenciada na década de 1980, mas
gue permanece como tépico de pesguisa negligenciado (Dubé & Menon, 2000;
Farias & Santos, 2000) — relaciona-se diretamente com a investigagdo semidtica
do processo de consumo (Perez, 2002). Os trabahos em comportamento do
consumidor costumam focdizar suas problemdicas nos temas sSmbdlicos,
emotivos e estéticos, 0 que provoca a necessidade de se examinar com mas
atencdo os dementos de hedonismo, fantasa e diversio que fazem parte das
experiéncias de consumo (Berry, 2001; Holbrook et al., 1984; Sheth, Mittal &
Newman, 2001).

Os estudiosos da Antropologia do Consumo percebem o simbolismo nos
ambientes fiscos de servicos como catdisador de reagBes individuais relacionadas
mais a percepcdo dos cenarios como espacos de fascinio do que como espacos de
compra. Os processos smbdlicos descrevem a existéncia de um novo tipo de

subjetividade no comportamento  daqueles que assumem oS  papés de
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consumidoress 0 hedonismo emociona, em contrgposicdo a0  hedonismo
tradiciona, calcado no prazer sensdrio (Holbrook, 2000, 2001; Soares, 2000).

De acordo com os antropdlogos sociais , as vidas humanas traduzem-se pela
producdo de uma exigéncia smbdlica (ver: Charon, 1995, Chaui, 2001;
Rommetveit, 1981), presente também durante o consumo. A prética de comprar
teria se tornado, entdo, menos uma transacdo econdmica € mas “uma interacéo
comunicaciond, na quad os individuos trocam e consomem imagens, experiéncias,
decodificacbes’ (Canevacci, 201, p. 240). Por esta mesma razéo, ndo se poderia
mais definir 0 processo de consumo em termos de desgos ou necessidades
edanques, porém somente a partir de uma série de ggnificados que fazem com
gque as pessoas facam do consumo parte de sua identidade individud e socid
(Jaime Jr, 2000; Lengler & Cavedon, 2001; Slongo e Meira, 1998).

A pesquisa semidtica em sarvicos € fundamenta, portanto, para que se
possa compreender 0s processos pelos quais 0s consumidores convertem
mentamente os edimulos fiscos no ambiente de loja em informagBes que irdo
gudélos nas decisdies de comportamento durante a experiéncia (Baker, 1998;
Baker & Cameron, 1996; Blossom, 2002; Loosemore & Hsin, 2001; Perez, 2002;
Ydch & Spangenberg, 1990). A propria abordagem antropoldgica para o
comportamento do consumidor foi inaugurada precisamente com o0 intuito de
estudar os “dominios do consumo relativos a0 espago: a arquitetura, 0 mobilidrio,
a decoracéo interior, as cores, a iluminagdo, a climatizacdo, as vestimentas (...)”
(Jame Jr, 2000, p. 4).

A visio trazida pela perspectiva do interacionismo smbdlico na psicologia
socia (ver: Crak, 1981; Crawford, 2002; Goffman, 1959; Joas, 1999; Mendonca,
2001) também defende que os cendrios de lojas propdem aos participantes dos
encontros de servicos simbolos variados capazes de expressar, comunicar e
representar desde atributos de produto até estilos de vida e experiéncias afetivas
(lacobucci, 2001; Mattila & Wirtz, 2000). Uma luz cintilante propiciada por um
candelabro de cristd, por exemplo, pode smbolizar um edtilo de vida degante e
charmoso que os consumidores esperam levar condgo para suas residéncias ao
adquirir os produtos da loja (Baker, 1998).

A partir destas perspectivas, a experiéncia de servicos deixa de ser vida
como uma smples aividade econfmica e passa a incluir a observacdo cognitiva

pelo consumidor de diversas varidvels intervenientes no ambiente, gptas a gerar
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interacé socid, pausa nas rotinas didrias, edtimulacdo sensoria, exercicio fisico,
voyeurismo, exibicionismo, divertimento, hedonismo e fantasa (Fischer, Ganer
& Bristor, 1998; Holbrook, 1998, 2001; Johns, 1999; Lengler & Cavedon, 2001,
Sandikci & Holt, 1998), dém de criatividade, desenvolvimento pessod,
senaudidade, ggnificacdo culturd, atividade intdectua, fetichismo, consrugéo de
identidades, ou mesmo midicismo e questionamento da vida humana (Brown,
Hirschman & Maclaran, 2001; Creighton, 1998; Gorman, 1997; Joy, 1998;
Kozinets, 2001), a partir da mediacdo perceptua dos cenarios mostrados pela
empresa.

Neste sentido, as construgbes tedricas pOs-modernistas de espaco nas
ingtituicdes (Gottdiener, 1994; 1998; Kilduff & Mehra, 1997; Sandikci & Holt,
1998) sdo conhecidas por enfatizar o espetaculo, a hiper-redidade, eementos
catarticos, o sonho, a fragmentagdo da sensorididade e a ampliacdo das fronteiras
entre 0 red e Sua representacdo, com 0s consumidores atuando simultaneamente
como platéia e atores do show, em acordo com as teorias dramatUrgicas aplicadas
no marketing interativo de servigos.

A priméra impressSo de um consumidor — €, por conseguinte, seus nivels
inicias de excitacdo — parecem s devidos em grande parte aos componentes
fiscos do ambiente a que e se expde no contato com a empresa (Creighton,
1998; Wakefidd & Baker, 1998; Yach & Spangenberg, 1990). Por vezes, a
primeira impressdo do servico nasce exclusvamente da gparéncia das instalagbes
(Cronin, Brady & Hult, 2000; Erdem, Oumlil & Tuncdp, 1999; Klemz &
Boshoff, 2001; Smolka, 2000; Wakefield & Blodgett, 1996).

Em acordo com a perspectiva de Mehrabian & Russdl (1974), Donovan &
Rosster (1982) decodificam a mediagdo dos organismos dos consumidores nas
interagcbes com 0s ambientes organizacionais de servicos em duas possibilidades
amplas de reagbes emocionais, prazer e excitacd. De manera gera, enquanto (1)
0 prazer seria a chave para entender as intencBes dos clientes em estar presentes
em um cen&io de servicos, (2) a excitegcdo seria responsdvel por determinar
quanto tempo ees ficaiam no ambiente. Os cen&ios de servicos também podem
sar classficados de acordo com sua capacidade de provocar ou mesmo de fahar

em provocar excitacdo e prazer, como mostraa Figura 21
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Figura 21: Classificagdo dos ambientes segundo critérios de prazer e/ou excitacao

causam prazer n&o causam prazer

causam excitagdo cenarios excitantes cenarios desoladores

ndo causam excitacdo cené&riosrelaxantes cenarios deprimentes

Fonte: Zeithaml & Bitner, 2003, p. 242 (adaptacéo livre)

As facilidedes fiscas do servico devem ser capazes de acomodar as
expectativas e necessdades fisicas e psicol6gicas dos clientes (Bebko, 2000;
Fitzammons & Ftzammons, 2000; Tigre, 2002, Turley & Fugate, 1992).
Pesquisas sugerem que 0s estados emocionals que consstem da reunido de atos
niveis de prazer e excitagdo funcionam como uma parte chave do processo de
compra (Bebko, 2000; Bery, 2001; Blossom, 2002; Foxdl & Greenley, 1999;
Johns, 1999; Sandkici & Holt, 1998; Zeithaml & Bitner, 2003): a experiéncia de
freqlentar um shopping center, por exemplo, deve ser excitante para que as lojas
possam arar e manter consumidores. A excitacdo experimentada pelos
consumidores durante 0 consumo do servico pode ser um determinante primordia
da sua satisfagdo com a companhia e do prazer obtido com experiéncia do servigo
(Donovan et al., 1994; Russel & Mehrabian, 1978; Russel & Pratt, 1980; Sherry,
1998; Wakefield & Blodgett, 1994).

Mesmo quando quantidades atas de excitacdo podem ser inapropriadas para
0s consumidores que ndo desgam graus eevados de atividade ou nives frenéticos
de acéo, como para os exemplos de um restaurante rurd ou de um hotel fazenda
(Wakefidd & Blodgett, 1996), ndo se pode crer que os clientes iriam satisfazer-se
com um ambiente gpdico e sem vida Mantidos os niveis adequados, estes
mesmos clientes teriam sua excitacdo proporcional a ambiéncia desgada, mas ndo
poderiam jamais passar sem da

O ambiente fisico do servico tem o poder de afetar o humor de todas pessoas
gue usam seus recursos (Holbrook & Gardner, 2000; Luomala & Laaksonen,
2000; Mattila & Wirtz, 2000; Prado, 2002): o uso de luzes fluorescentes para
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descansar os olhos dos funcionarios de um banco, por exemplo, poderia dar aos

consumidores uma impressao de frieza e de impessodidade.

6.2.3.
Respostas da platéia aos cenarios da empresa

Recomenda-se que a experiéncia dos consumidores em ambientes fisicos de
sarvicos sga consderada em termos de duas possbilidedes de intengbes de
resposta (Bitner, 1992; Donovan & Rosster, 1982; Zethaml & Bitner, 2003):
goroximagéo e afastamento ou evitagdo, que podem ser traduzidas em aguns

comportamentos interetivos.

Figura 22: Algumas possibilidades de comportamentos de aproximagédo (em oposi¢do ao
afastamento) de clientes de servigos

Considerar agradavel a estadiano ambientedaloja

Passar tempo explorando as ofertas daloja de servicos
Manifestar disposi¢éo em conversar com os funcionarios daloja
Mostrar atendéncia de gastar mais dinheiro do que se plangjou
Ter vontade de retornar ao ambiente de servigos

g wdpE

Fonte: Donovan & Rossiter, 1982, p. 56 (traducéo livre)

Dentre as inimeras implicagBes gerenciais advindas do impacto criado pelas
facilidades fiscas do servigo, tavez o efeito que o cen&io pode ter sobre os
comportamentos de aproximagdo dos consumidores sga a mas importante
(Turley & Fugate, 1992). Os recursos fisicos percebidos pelos clientes
influenciam fortemente o0s comportamentos de agproximagdo ou de evitagdo
(Fischer, Gainer & Bristor, 1998; Gorman, 1997; Russel & Pratt, 1980).

Respostas podtivas tas como a manifetacdo da gratificagcdo dos
consumidores com relacdo a percepcdo geral do cen&io de servigos deverdo
resultar  em comportamentos de goroximaecdo (Bitner, 1992; Brasl, 2002
Cavalho & Motta, 2002b; Foxadl & Greenley, 1999, 2000): atracdo, ficar e
explorar 0 ambiente, gagar mais dinheiro e retornar. Pesquisas em ambientes de
Sevigos e vargo vém demonstrando haver uma relagdo positiva entre o tempo que
Se passa no ambiente e o digpéndio de dinheiro (Wakefield & Blodgett, 1996).
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A combinac@o correta de aproximacdo e prazer poderia criar uma atmosfera
capaz de aumentar condderavelmente os resultados de compra (Donovan &
Rossiter, 1982; Turley & Fugate, 1992); a criacdo de um cenario que influenciasse
0S consumidores a desgar permanecer 0 maor tempo possivdl seia um
importante objetivo para a geréncia do servico.

Entre os etimulos de loja facilmente identificivels que induzem aos
comportamentos de aproximagdo, etariam padrbes brilhantes de iluminacdo e
musicas com ritmos fortes (Baker, Grewa & Levy, 1992, Russe & Pratt, 1980).
Se os consumidores classficam uma loja como agradavel, o aumento de suas
taxas de compra, de seus tempos de permanéncia e de entretenimento poderia ser
conseguido, por exemplo, devando-se o brilho luminoso do cen&io (Donovan &
Rossiter, 1982). Exigem indicativos de que os ambientes de servigos que
potencidizam os esimulos do cend&io podem afetar significativamente as vendas
(Bdllizzi, Crowley & Hasty, 1983; Holbrook & Gardner, 2000; Stohr, 1998).

Outro ponto importante para a geréncia de servicos extraido do modelo vem
do fato de Mehrabian & Russdl (1974) terem atribuido, em seu frame, 0 mesmo
peso as respostas de gproximacdo e afastamento. Desta maneira, a administracéo
de servicos € levada a considerar tanto a potencializagdo dos processos geradores
de respostas podtivas quanto aqueles que desembocam, anda que ndo
intencionamente, em respodas negativas (Donovan et al., 1994; Foxdl &
Greenley, 1999, 2000; Russel & Mehrabian, 1978). Ta condatacdo €
particularmente relevante paa 0s casos de cen&ios de servigos férteis em
evidéncias fidcas com maores posshbilidades de estimulagbes ambientais que
conduzam naturdmente a respostas de afastamento, tais como oficinas mecanicas

ou consultérios de dentistas.

6.3.
Cenarios tematicos como complemento a Mehrabian-Russel

Uma dternativa de gestéo voltada para servicos ao consumidor que poderia

privilegiar de modo integrado a consderacéo das trés dimensdes do modelo de
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Mehrabian-Russel, chegando mesmo a ampliar suas chances de aprovetamento,
parece ser a administragdo temética dos ambientes (Creighton, 1998; Gottdiener,
1998; Nascimento & Erdmann, 1998; Sandkici & Holt, 1998; Sherry et al., 2001;
Wakefield & Blodgett, 1994).

A abordagem teméica dos cenaios de servicos parece ser habil em
apropriar-se naturalmente da teoria de Mehrabian & Russd (1974) e reconstruir
implicitamente 0 modelo acrescentando, para contextos de marketing de servigos,
nogdes mais abrangentes do que aquelas trazidas por Donovan & Rossiter (1982).
A Disney foi piondira na administracdo teméatica de cenaios, transformando uma
vista a um parque de diversdes numa experiéncia smbdlica de entretenimento e
consumo (Boje, 2002; Fernandes & Carvalho, 2002).

As dindmicas mercadologicas de incrementos de vendas por meio de lojas
de servicos teméticas gpdiam-se em grande parte na guda prestada pelas imagens
e simbolos derivados das culturas de massa traduzides na escolha de uma
abordagem que usa motivos variados para 0 desenho dos ambientes de servigos
(Canevacci, 2001; Gottdiener, 1994, 1995, 1998; Kilduff & Mehra, 1997; Oakes,
2000; Sherry et al., 2001).

Eges dementos smbdlicos e imagéticos sdo definidos pelos contextos
sociais que fazem das indistrias da moda, do rock, do cinema, entre outras, fontes
de estimulos capazes de acomodar uma ampla variedade de fantasias pessoais a
gue os consumidores respondem entusiasticamente (Holbrook et al., 1984;
Kozinets, 2001; Lengler & Cavedon, 2001; Sherry et al., 2001, Wolff, 2002
Wood J., 1999). A edética e a imagética permitem que sgam sensudizados
objetos cotidianos, ambientes fisicos e experiéncias de compra (Hancock, 2002).
Dessa maneira, todos 0s Signos presentes nos ambientes de servigos podem ser
considerados como materiais que podem ser usados pel os processos de marketing.

Anunda-se, outrossm, o0 desenvolvimento de uma nova forma de
compreensdo dos espacos de servigos, a ‘“arquitetura imagética’  (Brown,
Hirschman & Maclaran, 2001; Gottdiener, 1998, p. 35; Sherry et al., 2001), que
usa a smulacdo, a representacdo e a tbnica smbolica (Aubert-Gamet, 1997;
lacobucci, 2001; Thompson & Troester, 2001) para codificar os ambientes
vaendo-se principdmente dos temas vaorizados pelos consumidores para dees

obter respostas de identificacdo e motivagdo, apresentando uma cultura de
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savigos dominada pela ggnificacdo respaldada pelos mercados consumidores
para obter diferenciacéo mercadol 6gica (Cova, 1996; 1997).

Os ambientes temdticos, cada vez mais usados em parques, restaurantes,
malls, museus, hotéis e mesmo aeroportos e estadios esportivos, vém modificando
a visdo comercid dos projetistas de cendrios do marketing de servicos, uma vez
gue possuem a habilidade de mudar consderavelmente a experiéncia do
consumidor com a empresa (Holbrook, 2000; Sherry et al., 2001), gerdmente
tornando esta vivéncia mais prazerosa e excitante e, como conseqiéncia, mais
agradavel para os clientes e mais lucrativa para a organizacd (Creighton, 1998;
Nascimento & Erdmann, 1998; Sheth, Mitta & Newman, 2001).

Recentemente, documenta-se um condderdvel incremento no surgimento de
ambientes temaicos de servicos (Carvaho & Motta, 2002b; Fernandes &
Carvalho, 2002). No setor hoteleiro, por exemplo, os hdspedes podem escolher
acomodar-se em cenaios que lembram livrarias, academias de ginéstica ou
submarinos (ver: Bower, 2002). No Library Hotel de Nova lorque, os quartos séo
numerados pelo ssema Dewey de classficagdo de livros o quato com livros
sobre Histéria da Asia tem o néimero 900.004 e o quarto com contos de fadas é o
de nimero 800.005. No ClubSport Hotel da Cdifornia, para a tribo dos fanéticos
por fitness, os hospedes tém direito a halteres no quarto, aulas de kickboxing e
milk shakes de proteina no café da manha.

As teorias de arquitetura que exploram comercidmente os ambientes de
servigos dicercamse nas abordagens pds-modernistas (Aubert-Gamet & Cova,
1999; Brown, Hirschman & Maclaran, 2001; Cova & Badot, 1995; Thompson &
Troester, 2002), dedicadas a criar a manifestacéo tematica espaciad de uma cultura
igudmente temédtica, advinda da economia de informacdo e servicos (Gottdiener,
1998; Morley, 2001; Sandkici & Holt, 1998; Sherry et al., 2001). Os ambientes de
loja, desta maneira, tornam-se uma extensdo da televisio, das revidas e dos filmes
de cinema, permitindo que os préprios cenarios tornem-se atrativos de consumo
culturd, enquanto os clientes compram 0s bens e servigos oferecidos naquele
ambiente (Cova, 1996, 1997; Gottdiener, 1995; Holbrook, 2000, 2001).

As respostas de compra e recompra, assim como as atitudes de preferéncia e
lealdade de consumidores seriam funcdes, portanto, da transformacdo das ocasides
de consumo em experiéncias com duas facetas igudmente importantes: (1) o ao

de aquisicdo da oferta da empresa; e (2) a interagéo espacial com os ambientes
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como uma aracdo de entretenimento e fantasa (Creighton, 1998; Gottdiener,
1998; Holbrook et al., 1984; Sherry et al., 2001; Songo & Mera, 1998). Os
requisitos essenciais para se trangpor a ambiéncia da empresa de servicos para a

regido do prazer e da excitagdo estdo resumidos na Figura 23.

Figura 23: Preocupacdes da arquitetura para tornar a experiéncia de servicos uma
vivéncia multidimensional, prazerosa e excitante

Luminosidade

Tornar o cendrio um oasis em um contexto ambiental hostil
Potencializac&o dos simbolismos

Habilidade de colocar o consumidor no papel de alguém que
estatirando férias darealidade cotidiana

SR

Fonte: Gottdiener, 1998, p. 45 (adaptacédo)

Deve-se recordar, contudo, que ndo fadtam criticas a perspectiva de
trandformagd do consumo em uma Stuacdo teatrdizada, com  Suas
potencididades exacerbadas pela espetacularizacdo permitida pelo tribdismo e
peos cendios temdicos. A “disnegyficacdn’, a “lasvegatizacdn” e a
“macdonaldizacdo” transformam locais de verdade em expeiéncias edilizadas,
edterilizadas e virtuais (Boje, 1995, 2001, 2002; Goulding, 2000).

Os vidtantes de lojas teméaticas podem manifestar ditudes favoraveis em um
ambiente de consumo “mais limpo e mais seguro” ou “mehor do que a vida red”;
por outro lado, trabahar para que a identidade dos consumidores sga definida
“por intermédio de logotipos, (...) imagens flutuantes na midia’ (Boje, 2002, p.
14) ou ambientes artificidmente projetados pode gerar consequéncias eticamente
discutiveis. Pode-se daborar um mundo sanitizado em que a bdeza pladica e
asfptica do ambiente empresarid prové a Unica fonte legitima e crived de
gratificacdo estética (Dade & Burrdl, 2002; Hancock, 2002).

No limite, poder-se-ia anunciar o0 advento da sociedade pds-emociond,
aguela na qua a emogdo — proceso e resultado de uma vivéncia auténtica — €
gradudmente dissolvida pela exposcdo condante das pessoas a edtimulos
sensdrios  mecanizados, racionalizados e comodificados (Hancock, 2002).
Ambientes temdicos <S80, fundamentamente, geradores de experiéncias
condruidas por meio de smulagbes que se dimentam de outras SmulagOes,
criando uma hiper-realidade ou um smulacro de umaredidade (Boje, 1995).
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A presenca de um corpo humano em um espaco atificidmente congtruido
também levanta naurdmente, discussdes acerca de controle,  discipling,
adestramento e doutrinacdo (Dade & Burrel, 2002). A edtética de marketing ja foi
acusada de s capaz de homogeneizar 0s consumidores, reduzir suas
possbilidades de auto-expressdo, condranger sua criatividede, embotar suas
identidedes, limitar sua liberdade por meio do reforco de visdes particulares da
redidade e tornar seu cotidiano menos diversficado e mas passvo (Kozinets,
2002).

6.4.
As experiéncias de compra e consumo nos cenarios de servi¢gos

Uma apreciacéo detida da Figura 23 remete a questbes cruciais para O
edudo das experiéncias humanas com o0s cend&ios fiscos de servicos. Em
primeiro lugar, é impossivel deixar de notar 0 destaque reservado por Gottdiener
(1998) para 0 pape determinante que desempenha a iluminacdo das facilidades
fiscas da empresa. A transposicdo da luz para este patamar, corroborada por
diversos autores, €leva o status da iluminacéo de sarvigos para dém do nive
técnico ou operaciona (Carvalho, Motta & Carvaho, 2002).

Em segundo lugar, 0 redimensonamento dos cenaios empresarias que
inicia com Mehrabian & Russd (1974), continua com Donovan & Rossiter (1982)
e ampliada com as contribuigdes aqui registradas, nd somente permite uma
rdeitura da multifunciondidede dos ambientes de sarvicos no contexto do
fenbmeno interativo da experiéncia de sarvicos, como também autoriza a
administracd da companhia a gerar a propria experiéncia de encontro entre
consumidores e empresa a partir dos cenérios.

Terceiro, note-se que a idéa de odsis em um deserto hodil pode
perfeitamente remeter & observacdo dos ambientes de servicos como os locais das
tribos de consumidores (Carvalho, Hemais & Motta, 2001, Cova, 1996, 1997,
Cova & Cova, 2002; Pépece, 2000; Schouten & McAlexander, 1995). Um lugar

seguro, longe da imensdéo opressiva de identidades mltiplas e fragmentadas que
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assombrariam 0 consumidor e que provocariam, por eta mesma razdo, sua
escolha por um cen&io que fadilitasse uma experiéncia vivencid em que des ndo
s sentissem ameacados em virtude de uma opcdo de consumo eventudmente
inadequada (Aubert-Gamet & Cova, 1999; Cova & Badot, 1995; Kumar, 1997,
Lengler & Cavedon, 2001; Mendonga, 2001; Morley, 2001; Sheth, Mitta &
Newman, 2001).

A abordagem do interacionismo simbdlico para a interpretacéo da redidade
socid (Crawford, 2002; Mendonca, 2001) — assm como a prépria natureza dos
sgemas semidticos — tem como ponto central uma cultura comum: 0S Processos
de socidizacd peos quais as pessoas desenvolvem seus valores, motivagoes e
aividades habituas também desempenham a importante fungdo de educar o
consumidor para comportar-se  adequadamente nas Stuagcbes de compra
(Mattsson, 1994; Pépece, 2000).

O consumo seria, portanto, uma das dimensdes smbdlicas da cultura
(Kozinets, 2001; Perez, 2002; Thompson & Troester, 202): por meio do ato de
consumir, 0s integrantes de um grupo adquirem a posse de produtos — ou simbolos
— que sarvem como fatores de classificacdo, categorizacdo e identificacdo socid,
amparados na premissa de que ter é iguad a ser. A ocasido do consumo € um
momento em que “ocorrem trocas smbdlicas, que determinam e reproduzem o
cddigo socid dos consumidores’ (Wolff, 2002, p. 2).

No tribaismo, potencidizanse anda mas as facetas socio-culturais de
consumo (Cova & Cova, 2002, Jame J, 2000; Kozinets, 2001, Muniz &
O'Guinn, 2001; Pépece, 2000; Soares, 2000): as tribos permanecem irmanadas
por meio das vivéncias, dos produtos, dos cendrios, da sua experiéncia diante da
iluminacdo no ambiente. A ressurreicdo pds-moderna do conceito pré-moderno de
tribo representa um retorno a uma sociedade criadora e consumidora de simbolos
(Boje, 1995).

Nas grandes cidades, diferentemente do ambiente protetor das comunidades
pequenas, 0 desenraizamento dos individuos e a digéncia dos lagos de familia
tendem a prover espago para hovas possbilidades de relagbes sociais (Cesar,
2001; Kozinets, 2002). Devido a importancia fundamentad dos processos de
educacdo e consumo, e das aividades de lazer, as quais geram demandas sociais e
culturais que implicam diganciamento espacid e emociond da familia, as pessoas

identificamse mais fortemente com seus pares. A cidade torna-se um mundo
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congtruido a partir de interagbes grupais, com as diferencas sociais elaboradas a
partir de umarelacdo ativa entre sujeitos diferenciados (Castro, 2001).

Surgem, pois, as tribos urbanas, que descarregam a tensdo dos sujeitos
fragmentados e desamparados em busca de novos lagos sociais (Kozinets, 2002),
0S quais tém no consumo uma de suas facetas de identificacdo mais Sgnificativas.
A cidade passa a ser um centro catalisador das trocas da “sociedade do consumo”,
em cujos “templos’ — dos quais 0 mais emblemético é o shopping center (ver:
Cesar, 2001; Jaime Jr., 2000) — o individuo busca sua auto-redizacdo por meio do
consumo de bens e servigos.

Os criadores dos “templos de consumo’ erigidos pela arquitetura
mercadolégica pds-modernista elegeram trés pontos principais e determinantes
para redizar sua oferta de servicos de maneira diferenciada e em consonancia com
as percepcles das tribos de consumidores. (8) a premissa de que a arquitetura
pode emocionar profundamente as pessoas; (b) a énfase na iluminagéo e no brilho;
(c) a condrucBo de cenaios em que a experiéncia dos clientes passa
necessariamente pela estimulagéo visual, com destaque para o uso arrebatador das
cores e paraa utilizacdo generosa da luz natura (Moherdaui, 2001).

N&o é dificil perceber tampouco que as recomendagies gerenciais listadas e
implicitas na Figura 23 encontrariam terreno fértil nas abordagens dramatdrgicas
ou teatrais do Marketing de Servicos. A revisio dos cenaios como ingredientes
centrais de uma experiéncia complexa, permeada por aspectos de criatividade,
entretenimento, sensudidade, migdicismo, filosofia e esoterismo, entre  outros,
adequar-se-ia pefetamente a metdfora teatra de servicos (Songo & Merag,
1998). Mais do que isso, tdvez os dementos da Figura 23 sO cheguem a atingir
chances mais completas de desenvolvimento por meio do tratamento gerencia
baseado no teatro, do qua a abordagem tematica dos cenarios € apenas uma
dentre muitas possibilidades de aplicagcéo (Gabbott & Hogg, 2000; Grove & Fisk,
1992).

A embaagem fisica do servigo, por esta mesma razéo, deveria ser observada
como um palco em que acontece uma ocasdo dramatica (Creighton, 1998). A
definicdo do espaco do servigo como 0 cendrio de uma pega testra estabeleceria
uma redidade fisca amplamente imbuida de sgnificados smbdlicos que edimula
uma jornada repleta de atividades fisicas e intdectuais, oportunidades criativas em

gue o comportamento dos consumidores toma uma forma envolvente (Holbrook,
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2000; 2001; Lengler & Cavedon, 2001), tendo como conseqiiéncia mercadolégica
direta "o aumento do desgo de gasa” naguele ambiente (Creighton, 1998, p.
205). Nesta direcdo, recomenda-se que se busque um palco de servigos tegtrd, que
corresponda ao modelo mental smbdlico ided (Gottdiener, 1995).

Alguns exemplos badtante interessantes de utilizagdo testrd da luz em
ambientes teméticos de servigos, propositadamente carregados de aspectos
semidticos variados, s0: (1) o vargigta de brinquedos Mrs. Tiggy-Winkle's Toys,
no shopping Crossroads Fegtiva, na Cdiférnia (Walendorf et al., 1998); (2) a
loja de roupas femininas Comme des Garcons de Paris (Moherdaui, 2001); (3) a
filid de Londres da boutigue Donna Karan (Gorman, 1997); e (4) o Sidney
Harbor Casino, na Audrdia (Miller, 1998). Todas essas lojas de servigos
merecem ser contempladas e discutidas mais detidamente.

Na loja de brinquedos, 0 cenaio usa a luminosidade e as cores para
arrebatar os consumidores, excitando seus sentidos por meio da associacdo do
ambiente com o filme “Toys’, edrdado por Robin Williams em 1992. A luz é
crucid para que se possa criar um mundo de fantasa que parece transportar 0s
clientes para um plano mais etéreo, ainda que cheio de energia. A empresa parece
trabdhar intensamente para condruir um cenaio tido como “excitante’ (ver
Figura21).

Na filid parisense da Comme des Gargons, €aborou-se um cendio
surpreendente, que remete a um bar de um filme de ficgdo cientifica Digpositivos
luminosos e mecanismos controlados por controles remotos espaham-se por um
ambiente invadido pea luz naturd que aravessa o teto de fibra de vidro e as
paredes de acrilico. Ao mesmo tempo, as cores vibrantes excitam os sentidos dos
consumidores, criando uma experiéncia sensria inesquecivel, em que a compra
acaba, naturalmente, complementando a vivéncia dos clientes.

Ja no caso da loja Donna Karan, para que se pudesse reforcar a imagem da
empresa e, a@ mesmo tempo, trabalhar com os significados sensdrios e emocionals
do espaco, 0 vargista optou por um cend&io inspirado nos musicais da Broadway.
O tema gira em torno da cacofonia visua da cidade de Nova Y orque, abusando da
edética sugerida pelos contornos dos edificios, das pontes e da Estéua da
Liberdade. Para dcancar este potencial smbdlico, o designer reproduziu grande
parte dos principios cenogréficos utilizados nos shows da Broadway, combinando
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técnicas tegtrais reais — com a luz em posicdo de recurso semidtico principa —
para obter efeitos Ssmbdlicos com respaldo na tematica do cendrio.

O Sidney Habor Casno é um exemplo emblemdico de como uma
iluminacéo criada por um cengrafo teatrd pode potencidizar os efeitos de um
ambiente teméatico de servigos. O edificio do cassino € dividido em trés secBes. a
parte externa do prédio enfoca céu e ar; a entrada e a recepcdo reproduzem um
ambiente subaguético; o interior do cassino imita o deserto. A fachada do prédio é
uma imensa montanha de aproximadamente 15 metros de dtura por sobre seu
cume, luzes ofuscantes e raios laser criam o efeto de uma tempestade, com
redmpagos que podem ser visdos a quildmetros de distancia Na parte
subaquética, que foi inspirada na Grande Barreira de Recifes da Audrdia, as
pessoas andam por um ambiente inundado por luzes azuladas e prateadas, que déo
a impressdo de que se estd caminhando por dentro de um mar cristalino. Dentro do
cassino, as rochas cenogréficas parecem retiradas do interior australiano, rigtico e
pedregoso, apinhado de vulcdes, que derramam rios de efeitos luminosos, os quas
gmulam com exatidéo alavafervente.

6.5.
Criticas a Mehrabian-Russel e a visao tematica dos cenarios

O trabadho de Mehrabian & Russe foi dvo de diversas criticas, tanto por
parte dos tedricos de Marketing como por parte dos académicos de Psicologia. Do
lado da administracdo mercadolOgica, por exemplo, Bitner (1992) denuncia que o
framework enfoca somente as respostas emocionais, Foxal & Greenley (1999,
2000) incomodamse com o fao do moddo privilegiar uma visfo utilitarista do
comportamento do consumidor. Com relagdo as teorias psicolOgicas, desde que
foram descritas as primeras nocbes das abordagens cognitivistas baseadas no
comportamentalismo, o reducionismo contido nas abordagens do tipo SO-R vem
sendo ferozmente combatido (Homans, 1999; Myers, 1999).

No entanto, como se fez questdo de frisar anteriormente, Mehrabian-RussH

sarviu a presente pesguisa como suporte metodolégico (ver: Mazzon, 1978), e
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dificilmente teria gerado resultados se 0 modelo tivesse sSdo descatado em
virtude de sua gparente smplicidade. Com relagdo a etgpa gplicada da tese, a
objetividade de MehrabianRussel parece reamente ter sdo adequada para as
intervengdes praticadas no campo, como se vera a partir do s&timo capituo.

Outra possive dificuldade de aceitacdo referente a adocdo de uma
adminigtracdo temdtica dos cenarios poderia ser dirigida a exemplos de negdcios
em que as posshilidades de se explorar um tema smbdlico pode ser menos dbvia
do que para 0 caso de um parque de diversdes. No entanto, a empresa sempre
pode transformar sua prépria marca em uma experiéncia temética (Gottdiener,
1998; Kozinets, 2001).

Por dltimo, acredita-se que a compreensdo da experiéncia de servigos e de
uas multiplas dternativas oriundas da interacdo entre publico e cenarios fiscos
empresaxials dificilmente poderd ser aingida em toda a plenitude acionada pelo
presente capitulo. Contudo, a atencdo da teoria de Marketing e da geréncia de
servigos acerca destas vivéncias pode sgnificar que, apesar de se conhecer a
dificuldade prética de se trabahar numa dimensio maior, mantendo-se neste foco
a empresa podera potenciaizar suas chances de se gproximar dos objetivos de
satisfacd0 dos clientes. As projecOes ideais de cen&ios de servicos manifestas
pelos consumidores (ver: Baker, Bery & Parasuraman, 1988; Brady & Cronin,
2001; Creighton, 1998; Cronin, Brady & Hult, 2000; Gottdiener, 1998; Sandkici
& Holt, 1998) costumam atedtar a necessdade da organizacdo manter a
preocupacd com uma Visdo gerencid ampliada com relagdo aos cendios de

servicos.
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