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A iluminacdo nos cenéarios de servigos

A revisio hibliogréfica, neste segundo capitulo — cujas principas
contribuigdes foram gpresentadas origindmente no 24° Encontro Nacional da
ANPAD (ver: Carvadho & Motta, 2000) — amplia 0 dominio do palco e adentra os
ambientes fiscos de vargo e servicos. Objetiva-se aprofundar a discussio acerca
dos aspectos tangivels presentes nos encontros de servicos, a partir de uma visio
gue adota a perspectiva dramatirgica como modeo de administracdo em
Marketing de Servicos. Por meio desta metéfora teeatra, as papabilidades —
elementos que gudam a compor o0 ambiente da organizacdo — podem ser vidas
como o cenario do espetécul o que a empresa of erece ao publico.

A construcdo de um cenario pressuple a utilizacdo de diversos componentes
para 0 show de sarvicos. Um dos dementos mais importantes para a geréncia
teatra das "horas da verdade' é a iluminagdo que, apesar de reconhecida como
fundamental para a comunicacdo interativa da empresa com seus clientes, parece
néo Vvir merecendo nem um exame mais aento por parte dos tedricos de servigos,
e nem um olhar prético mais detido pelos gerentes.

Partindo-se de uma breve revisio sobre a moderna teoria de Marketing de
Servigos, com enfoque especia na sugestdo da perspectiva teatral, conduz-se o
leitor a investigar a importancia da tangibilidede e de suas diversas facetas para o
gerenciamento das impressdes do consumidor acerca da experiéncia interativa
com 0 servigo. Introduz-se a questéo da iluminagcdo, passando-se a explorar seu
impacto na observagdo das interagbes nascidas dos encontros dos consumidores
com o cen&io. Findmente, oferece-se um esguema que Sugere Cinco maneiras
bésicas para se procurar entender as fungbes do cendrio nas “horas da verdade’,
centrando-se todos os exemplos iludrativos no enfoque da luz. A principa
contribuicdo do presente capitulo € exatamente essa perspectiva em cinco topicos,
gue amplia o modelo cléassico de trés fungdes proposto por Bitner (1992).
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4.1.
Marketing de servi¢cos e "horas da verdade"

Conhecer 0 fendbmeno de servicos, compreender sua natureza, entender as
ferramentas gerencias que permitem seu  goroveitamento e coordenar  sua
aplicacdo condtituem aguns dos atuais desafios para a ciéncia da Administracéo
(Carvalho & Motta, 2000; De Wulf & OdekerkenSchroder, 2003; Farias, Gois &
Oliveira, 2000; Las Casas, 1992; Priluck, 2003). No presente trabalho, adota-se a
definicdo proposta por Gronroos (1995, p. 36), que buscou carecterizar o

fendmeno de servigos em sua complexidade:

“O servico é uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou menos
intangivel - que normalmente (...) acontece durante as interagOes entre clientes e
empregados de servico e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor
de servicos - que é fornecida como solugdo ao(s) problema(s) do(s) cliente(s).”

A intangibilidede - que pode ser entendida como um fator de incerteza - €
um ponto determinante na oferta dos servicos, que tendem a ser menos tangivels
que os produtos manufaturados (Baker, 1998; Carvalho & Vergara, 2000; Cobra,
2001; Gronroos, 1998; Holbrook, 2000; Mittal, 2002; Sergeant & Frenkel, 2000;
Solomon, 1998; Zedthaml & Bitner, 1996, 2003). Desta maneira, 0 marketing de
svigos costuma ter uma abordagem gerenciad diferente, mais complexa, mais
cuidadosa (Johns, 1999; Krepapa et al., 2003).

Servicos S0 agles, atividades, desempenhos: consertar um eletrodoméstico
defeituoso, fazer a manutencdo semestral de um eevador, cortar 0 cabelo de uma
cliente que va a uma festa. Aquilo que se entrega ao consumidor ndo € um objeto,
mas um desempenho, uma performance (Ambréso & Siqueira, 2002; Levitt,
1988; Solomon et al., 1985), que ndo pode ser sentida, tocada ou experimentada
da mesma forma que se faz com bens tangives.

Devido a edtas especificidades da funcdo de administracdo em servigos, que
tém sua origem na caracterigtica de intangibilidade inerente a todo e quaquer
sarvico (Bebko, 2000; Fitzammons & Fitzammons, 2000), a geréncia de ofertas
empresxials que agregam “um ato ou desempenho essencidmente intangivel”

(Kotler & Armstrong, 1993, p. 413), sgam das bens ou servicos, merecem
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ferramentas especiais e abordagens iguamente diferenciadas (Carvaho, 1998;
Levitt, 1998; Mitta, 2002; Zeithaml & Bitner, 2003).

Além de uma orientacdo especid da dta administracdo para a prestacéo de
sarvicos (Swan, Bowers & Grover, 2002), todas as pessoas, Sistemas e processos
da organizacdo devem estar preparados para a pratica desta modalidade diferente
de relacionamento com o mercado (Berry, 2001; Carvalho, Motta & Carvaho,
2002; Carvdho & Vergara, 2000; Cobra, 2001; Gronroos, 1995; Johns, 1999;
Roberts, Varki & Brodie, 2003; Zethaml & Bitner, 1996, 2003).

Uma das possihilidades mais interessantes de tratamento para este problema
consste na visio do marketing interativo, defendida pelos pensadores da escola
nordica de servigos (Carlzon, 1994; Gronroos, 1981, 1995, 1998; Mattsson, 1994).
Esta proposta fundamenta-se na premissa de que o valor maior criado na prestacéo
do servico da empresa origina-se relmente dos encontros entre consumidores e
prestadores de servigos, durante a entrega da oferta da organizacéo a seu publico-
avo (Lemmink & Mattsson, 2002; Mattsson, 1994): “os empregados de contato
com o cliente, junto com os clientes’ na chamada “linha de frente’, “criam vaor
paraos clientes’ (Gronroos, 1995, p. 229).

Estes momentos interativos, crucias e decisvos para 0 Sucesso da
organizacd de sevicos, chamados de “horas da verdade’ ou “momentos da
oportunidade’ (Carlzon, 1994; Normann, 1993), sf0 os ingtantes em que se da a
impressdo mais vivida do servico (Carvadho & Siqueira, 2000; Zeithaml & Bitner,
1996). O encontro entre um vistante e a empresa tem importancia critica Baker
& Fesenmayer, 1997; Bazerman, 2001; Bitner, Booms & Tetreault, 1990; Cronin,
Brady & Hult, 2000; Johns, 1999; Lovelock & Wright, 2001; Odekerken
Schroder et al., 2000; Schmenner, 1999; Sergeant & Frenkel, 2000).

4.2.
Marketing interativo e teatro de servigcos

Orientar a empresa de servicos para a prdica do maketing interativo

dgnifica compreender que, diversamente dos bens manufaturados, em que


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0014386/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0014386/CA

62

producdo, distribuicdo e consumo ocorrem sucessiva e separadamente, para 0 caso
dos servigos edtas trés etgpas sBo smulténeas (Ambrésio & Siqueira, 2002; Berry,
2001; Carvaho, 1998; Zedthaml & Bitner, 1996). Assm, a entrega do servico, que
também é producdo e consumo, tem sua importancia potencidizada. A visio do
marketing interativo percebe como tais momentos sfo criticos e predigpde a
empresa para responder adequadamente a eles (Carvalho & Siqueira, 2000; Farias,
Gois & Oliveira, 2000; Gronroos, 1995; Krepapa et al., 2003; Mattsson, 1994), de
acordo com as necess dades |evantadas pel os clientes nas interagoes.

A comunicacdo da empresa com seus consumidores ganha, de acordo com
edta pergpectiva, destaque especid (Mittal, 2002). Uma vez que tudo aquilo que se
faca ou fde nas "horas da verdade' tem capacidade potencia de comunicagéo
(Grénroos, 1995), a organizacdo deve procurar gerenciar 0 maior niUmero possivel
de dgnos comunicacionals (Kowzan, 1988) emitidos por seu pessod em tas
momentos.

A edta orientacdo empresaria interativa pode s acrescentada a
preocupacd com a Visdo dramatlrgica da comunicagdo da empresa com seus
consumidores (Baron, Harris & Harris, 2001; Carvaho, 1998; Carvaho & Motta,
2002a; Cavdho & Squera, 2000; Haris, Haris & Baron, 2001; Lovelock,
1995; Lovelock & Wright, 2001; Motta, 2000; Zethaml & Bitner, 2003). Esta
nocdo baseia-se no trabaho do antropdlogo socid Erving Goffman (1959), que
acreditava na comparacdo metaférica das interacbes humanas com o desempenho
de atores em uma pega de teatro (Ligas & Coulter, 2001).

A patir da obra de Goffman, aguns pesquisadores serviramse do teatro
para criar uma ferramenta anditica que retrata os “momentos da verdade’ como
dramas (Baron, Harris & Harris, 2001; Grove, Fisk & Dorsch, 1998; Holbrook,
2000). Apropriando-se desta perspectiva sociolégica, os estudiosos de servicos
perceberam que os prestadores de servigos, assm como os atores, também tinham
a incumbéncia de “criar e manter uma impressfo favoravel perante uma plaé@a’
(Carvaho, 1998, p. 39), movimentavam-se igudmente por um “cen&io’ montado
em um “paco’, contavam com “bastidores’ para dar-lhes suyporte, e buscavam,
como o “éenco’ de um espetéculo teatrd, o “gplauso” do publico, 0 sUCessD nos
encontros com os consumidores (Harris, Harris & Baron, 2001; Motta, 2000).

A associacdo dos servicos com o paco € dbvia e imediata (Grove, Fisk &
Dorsch, 1998): servigos sfo0 agbes e “drama, etimologicamente, significa acéo”
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(Magadi, 1991, p. 17). A arte do teatro € criar uma performance, objetivo este
congruente com a propria definicdo de servigo (Bryant, 1993); muitos aspectos da
entrega de servicos apresentam uma natureza paticulamente teatrd  (Bral,
2002; Grove, Fisk & Dorsch, 1998; Sherry et al., 2001).

Os primeiros registros de aproveitamento gerencia da intersecdo do testro
com a prestacdo de servicos foram observados na Disneylandia da Cdiférnia, em
1955 (Fernandes & Carvaho, 2002; Lovelock, 1995; Lovelock & Wright, 2001;
Pope, 1979; Zdthaml & Bitner, 1996, 2003). De acordo com esta orientacdo, 0S
funcion&rios da empresa 8o os “dores’ que oferecem a “platéid  de
consumidores a performance requerida por um publico que € a0 mesmo tempo,
ator (participa da acéo do servigo) e espectador (sua satisfagdo € a medida do
sucesso da peca), observando e consumindo O servico a medida em que é
produzido (Boje, 1995; Carvdho & Siqueira, 2000; Grove, Fisk & Dorsch, 1998).

A teoria de “palco e bastidores’ criada para que se pudesse lidar melhor com
a incerteza indissociavel do processo da entrega dos servigos, formulada para que
s conseguisse reduzir as dificuldades trazidas peo fantasma da intangibilidade,
também agregaria, por suavez, certos fatores intangivels.

Por mais que a met&ora dramatlrgica pareca ter obtido sucesso em nortear
as atividades da equipe de entrega do servico no sentido das necessidades do
consumidor durante as interagOes, a essencia desta abordagem continua sendo a
acdo cénica, a performance, a representacdo, eementos basicamente smboalicos,
vivenciais e intangivels (Boje, 1995; Holbrook, 2000). A maioria das construgdes
tedricas que costumam partir da obra de Carlzon (1994) e das “horas da verdade”
enfatizam demais a dimensio da conversa humana no processo interativo (Baron,
Haris & Harris, 2001; Blois, 1992; Grénroos, 1981). Note-se, em contrapartida,
que aproximadamente oitenta por cento do sgnificado em um encontro socid €
transmitido por canais ndo verbais ou ndo pessoais (Cavedon, 2001; Gabbott &
Hogg, 2000; Ross & Hor-Meyll, 2001; Solomon, 1998).

Esforgos da organizacdo na diregdo da melhoria da condugdo dramatirgica
da equipe de contato com os clientes nos "momentos da verdade' foram pedidos
por varios académicos (Baron, Harris & Harris, 2001; Berry, 2001; Boyt, Lusch &
Naylor, 2001; Brown, Fisk & Bitner, 1994; Carvaho & Vergara, 2000; Gronroos,
1981; Grove & Fisk, 1991; lacobucci, 1998; Lemmink & Mattsson, 2002; Ligas
& Coulter, 2001; Lovelock, 1995; Swan, Bowers & Grover, 2002; Tigre, 2002;
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Zathaml & Bitner, 1996, 2003), desde 0 momento do recrutamento e da selecdo
dos servidores até sua adesdo a equipe do servigo, passando, obviamente, pelos
ingtantes de treinamento, pel os ensaios do espetacul o apresentado pela empresa.

N&o se pode esquecer, no entanto, que 0S investimentos Nos componentes
tangiveis da peca desempenhada pela organizacdo ndo podem ser menosprezados.
Ainda que a esséncia mesma da representacdo de servigos sgja eaborada por meio
da performance dos membros do eenco da companhia (Carvaho, 1998; Harris,
Haris & Baron, 2001), gerenciar prestadores de servicos como atores pode
ggnificar um digpéndio de recursos financeiros e, principdmente, de tempo que a
empresa pode ndo dispor.

A transformac@o de operadores de servicos em atores pode também remeter
a imagem de uma fébrica de sorrisos sendo manufaturados em escala indudtrid,
como para o caso da Disney, em que tais procedimentos acabaram por gerar
graves ensdes entre os funcion&rios, destes com a administracdo do parque e entre
empregados e consumidores (ver: Boje, 1995). Sob outra dtica, otimizar o
espetéculo da empresa ndo comporta apenas ter atores melhores e mais bem
preparados. Exitem outras solugbes cénicas iguamente importantes, que e
inserem inteiramente na visdo dramatlrgica do servico, e que podem surgir como
dternativas de tratamento mais exeqguiveis (Carvadho, Motta & Cavaho, 2002;
Gabbott & Hogg, 2000).

A literatura de Marketing sobre a importancia das interagbes na satisfacéo
dos consumidores de servicos geramente mantém-se focada nas comunicagdes
oras entre a empresa e seus consumidores (por exemplo: Dubé & Menon, 2000;
Haris, Baron & Ratcliffe, 1995). Contudo, pode-se conceber a geréncia de
impressdes interativas em termos mas amplos (Fisk & Grove, 1996; Ramos e
Goncaves, 2001; Schmenner, 1999), uma vez que a conceituacéo diadica de uma
organizacdo interagindo com as expectativas manifestadas pelos clientes pode ser
muito smplida (Baker & Fesenmayer, 1997).

Os “momentos da verdade’ podem ocorrer sem quaquer elemento de
interacd humana (Bitner, Booms & Tetreault,1990; Farias, Gois & Olivera,
2000). Os encontros ndo se limitam a dimensdo interpessod; antes, englobam
todos os aspectos da empresa com 0s quais 0 consumidor possa relacionar-se, 0
gue inclui, dém do fator pessod, as facilidedes fiscas (Gronroos, 1998;
Holbrook, 2001; Klemz & Boshoff, 2001; Roberts, Vaki & Brodie, 2003;
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Shostack, 1985). Quando sd0 seguidas as diretrizes de “sarvigo invisivd” (ver:
Lovelock & Wright, 2001; Zethaml & Bitner, 2003), pede-se mesmo que oS
funcionarios desgparecam da vidta do cliente e minimizem suas interagbes com os
consumidores, deixando que agpenas as evidéncias fiscas marquem presenca na
“hora da verdade’.

O geenciamento de impressbes durante interagbes como as "horas da
verdade' pode ocorrer em quaisquer circunstancias em que as organizagdes atuam
como criadores de signos comunicecionais (Fisk & Grove, 1996; Sureshchandar,

Raendran & Anantharaman, 2002).

4.3.
Geréncia datangibilidade sob uma perspectiva dramaturgica

Uma representacdo genérica dos dramas de servigos incorpora quatro
elementos teatrais principais (Grove, Fisk & Dorsch, 1998, p. 116, traducéo livre):

1. Osatores, ou as pessoas prestadoras de servigos cujos comportamentos e
Cujas presencas gjudam a determinar o Servico;

A platéia, ou os consumidores que recebem o Servico;

O cen&rio, ou 0 ambiente fisico em que o servigo ocorre; e

A performance, ou o proprio desempenho do servico.

Ea SR

Algumas varidveis do mundo testrd, conceitos e principios cénicos tais
como scripts cognitivos, bagtidores, figurino, entre outras, que gudam a detdhar a
observacdo dramaturgica dos encontros de servigos (Carvaho, 1998; Motta, 2000)
ndo sio listadas, uma vez que sfo entendidas como aspectos ou facetas destes
quatro eementos mais amplos (Grove, Fisk & Bitner, 1992).

No entanto, uma perspectiva teatrd do marketing para geréncia dos
“momentos da oportunidede’ devera necessariamente combinar e articular estas
dimensdes principas em uma entidade Unica, como se vé naFigura 7.

O escopo do presente trabalho demanda uma atengdo maior com relacdo ao
cenaio do servico e aos dementos que o compdem — mas epecificamente, a

iluminacdo — ainda que se queira reforcar a idéia de que a metéfora teatra pede
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uma compreensdo holistica (Bryant, 1993, 1997) e que, portanto, as quatro
dimensdes devem ser condderadas como um conjunto. A satifacdo e a

insatisfacéo dos consumidores do servigo podem ser afetadas por qualquer um dos
dementos e pelos quatro ab mesmo tempo (Carvaho, Tigre & Cavadho; Grove,
Fisk & Dorsch, 1998; Mattila& Wirtz, 2000).

Figura 7: A experiéncia de servicos observada como drama

PERFORMANCE

CENARIO

(o) <> Goren )

Fonte: Grove, Fisk & Dorsch, 1998, p. 117

A administracéo de marketing de servigos deve buscar, entéo, nas “horas da
verdade’, uma abordagem cepaz de abarcar, dém das vaiavels comumente
encontradas nos ambientes mercadoldgicos, os eementos trazidos pela viso do
marketing interativo (Gronroos, 1995; Zethaml & Bitner, 2003). Para tanto,
sugere-se aampliacdo do cléssico marketing mix.

O composto mercadolégico da empresa, ou marketing mix, engloba as
"variaveis controlaveis que a empresa reline para sdtisfazer um grupo-avo'
(McCarthy & Perreault, 1997, p. 43) ou “o conjunto de ferramentas que a empresa
usa para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-avo” (Kotler, 2000, p.
37). Estes dementos ficaram conhecidos como 0s quatro p’'s. produto, prego,
praca (ou distribuicdo) e promocdo (ou comunicacdo). Para a geréncia de servicos
sugere-se uma ampliagdo do marketing mix tradicional (Booms & Bitner, 1981),
acrescentando-se trés p’s adicionais Zeathaml & Bitner, 1996) e obtendo-se os 7
p’s do Marketing de Servigos, como mostraa Figura 8, que aparece adiante.

Aplicendo as quaro dimensdes (Grove, Fisk & Dorsch, 1998) da
perspectiva dramatlrgica (Figura 7) no maketing mix ampliado (Figura 8),
consegue-se sugerir uma relacdo bastante clara entre os trés novos eementos

agregados pela extensdo do composto tradicional de marketing e o modelo da
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metéfora teatral (John, 1996), como se pode conferir na Figura 9. Observe-se que
0 cenaio agparece como um demento separado, subgtituindo sozinho todas as

possibilidades do espectro de tangibilidades do servico.

Figura 8: O composto de marketing ampliado para servi¢cos

Marketing mix tradicional 1. PRODUTO
2. PRECO
3 PRACA
4. PROMOCAO
5. PESSOAS: Os"atores" que representam um papel na

entrega do servico: clientes, servidores e outros
clientes no ambiente.

6. PROCESSOS. Os procedimentos, mecanismos e fluxos de
atividades por meio dos quais o servico é
produzido e entregue.

7. PALPABILIDADES. O ambiente no qual se entrega o servigo e
onde a empresa e 0s consumidores
interagem, e qual quer elemento que facilitea
performance ou a comunicagao.

Fonte: Zeithaml & Bitner, 1996, p. 26 (traducgéo livre)

Esta concepgdo é um dos pontos mais importantes a examinar para que se
possa edtabelecer um pardelo relevante entre a producdo de um servigo com a
gpresentacd0 de um espetéculo teatra (Carvalho & Motta, 2002a; John, 1996;
Tigre, 2002). As trés novas varidvels do composto de marketing estéo sob o
controle da empresa e o melhor artificio com que conta a organizacdo para “focar-
Se no wrvigo de acordo com o ponto de vista do consumidor” seria considerar as
vaiaveis de maneira a reforcar o paradigma do tratamento dramatlrgico para a

comunicagdo interativa de servigos (Zeithaml & Bitner, 1996, p. 291).

Figura 9: Compreensao dramatirgica do marketing mix de servigcos

PESSOAS = ATORES + PLATEIA
PROCESSOS = PERFORMANCE
PALPABILIDADES = CENARIO

Fonte: John, 1996, p. 62 (adaptacéo e traducgédo livres)
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O espetaculo de servigos parece, todavia, ainda ndo ter atingido o sucesso de
publico peo qua os académicos aguardavam, tavez em virtude de uma baixa
integracdo entre seu estudo cientifico e sua aplicacéo préatica. Os poucos estudos
tedricos e as raras oportunidades praticas de aplicacdo de teatro em servigos
confirmam que, dentre todas as varidvels a digposcdo da organizacdo, 0S
elementos papavels do sarvico o potencidmente agueles que podem ser mais
prontamente controlaveis pea administracdo (Hutton &  Richardson, 1995;
Zeithaml & Bitner, 2003).

Outro ingtrumento a ser consderado para que se possa formar uma idéia
mais precisa da importéncia das evidéncias fiscas para os consumidores € o
modelo de Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) e que oferece uma escala para
gue se possa mensurar a percepcdo dos consumidores acerca da qualidade do
servigo recebido. O Modelo das Cinco Dimensdes do Servigo Excelente ou
SERVQUAL  (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) mostra que o0s
consumidores costumam condiderar cinco niveis em suas percepcdes da qudidade
de servigo da companhia, como se vé na Figura 10.

Figura 10: As cinco dimensdes de avaliacdo de um servico

1.CONFIABILIDADE - Habilidade em cumprir adequadamente o servigo prometido
2.PRESTEZA - Disposi¢do, interesse e prontiddo em ajudar os clientes
3.SEGURANCA - Conhecimento do servigo demonstrado pelo pessoal de contato
e sua habilidade em inspirar confianga
4.EMPATIA - Atencdo, cuidado e tratamento individualizado aos clientes
5. TANGIVEIS - Aparénciadas instal agdes fisicas, dos equipamentos, do ambiente
e daequipe de servico

Fonte: Zeithaml & Bitner, 1996, p. 118 (traducdo e adaptacao livres)

Note-se mais uma vez a recorréncia do cenaio como eemento fundamenta
paa 0 relacionamento interativo do publico com a organizacdo durante 0s
"momentos da oportunidede’. Os tangivels costumam s citados pelos
consumidores com muito mas freqiéncia do que o0s demas aributos
determinantes de satisfacéo e da quaidade do servico prestado (Brady & Cronin,
2001; Cronin, Brady & Hult, 2000; Fernandes & Cavdho, 2002; Hutton &
Richardson, 1995; Klemz & Boshoff, 2001, Parasuraman, Zeithaml & Berry,
1985; Sureshchandar, Rgendran & Anantharaman, 2002, Tansk & Routhieaux,
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1999). Por esta mesma razéo, as papabilidades podem ser tomadas como o
coragao do debate em torno das dimensdes SERVQUAL.

Sga classficado como parte dos recursos que Se convencionou denominar
ambiente da empresa, sga vido como uma importante evidéncia fisca,
compreendido como importante fator de tangibilidade, ou como a principal dentre
as papabilidedes, o cen&io surge como uma das principas vaiavels que se
encontram a disposicdo da companhia nos seus objetivos de satisfacdo dos
consumidores e, como consequiéncia, de sucesso no mercado.

Na verdade, a relevancia socid dos cenarios extrapola as Stuagbes de
marketing, abarcando praticamente todas as posshilidades de organizagbes
humanas através dos tempos (Baker, Grewa & Levy, 1992; Hutton & Richardson,
1995): os seres humanos tém mantido registros de uma forte identificacdo postiva
com os ambientes fiscos que os circundam, desde o momento em que 0s
primeiros homens pré-histéricos pintaram as paredes de suas cavernas. Ndo se
pode conceber o ser humano sem nenhum tipo de vinculagdo espacid (Chanlat,
1996; MacKey, 2002; Morley, 2001; Seamon, 1984).

4.4,
O cenério de servicos

A acd0 teatrad passa-se em dado ambiente ou em uma ingddacéo fisca que
Se convencionou denominar cenario (Bryant, 1993; Sherry et al., 2001; Zethaml
& Bitner, 2003). "As dependéncias de servico congtituem o testro, contendo o
paco em que a peca se desenrold’ (Lovelock, 1995, p. 115). Em um
supermercado, “a arrumacdo das prateleiras funciona como a cenografia no teatro”
(Borges, 2000, p. 50). O cenario corresponde as “impressdes criadas nos cinco
sentidos pelo design do ambiente fisico onde o servigo € redizado” (Lovelock &
Wright, 2001, p. 241).

O cen&rio proporciona o pano de fundo para a performance do servico, da
mesma forma que se faz para uma producéo testral (Grove, Fisk & Dorsch, 1998;
Lovdock & Wright, 2001). No teatro, a cenografia € tida como “a composi¢éo
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resultante de um conjunto de cores, luz, forma, linhas e volumes, equilibrados e
harmdnicos em seu todo, e que criam movimentos e contrastes’ (Dias, 1999, p.
27). No palco de servicos, o cen&io tem funcbes semelhantes, e pode ser téo
eficaz quanto nos espetéculos artisticos (Motta, 2000; Sherry et al., 2001). O
cenario compreende a amosfera ou as condigbes ambientais que propicia, a
decoracdo, os objetos de cena, efeitos especiais, a organizacdo espacid e as
quaidades de layout que se oferece Cavadho & Motta, 2002a; Grove, Fisk &
Dorsch, 1998).

Todas edas facilidades tém seu impacto durante as interagbes entre
prestadores e consumidores de servigos (Berry, 2001; Bitner, 1992; Brasil, 2002):
0s eementos do cen&io de servicos podem afetar tanto as respostas internas dos
participantes da interacd0 — tais como seu comportamento ou Suas reagdes
emocionals — quanto suas atitudes, como por exemplo a duracéo de sua estada na
loja ou sua disposicéo em retornar. A experiéncia de um consumidor com uma
companhia é dtamente influenciada pelo ambiente em que ocorre quanto mas
edimulante for o cen&io que a empresa conseguir montar, mais ricas tenderéo a
s as experiéncias dos clientes (Holbrook, 2000; Luomda & Laaksonen, 2000;
Sherry et al., 2001).

Cen&ios sio fundamentais para a tangibilizacd do servico (Fernandes &
Cavdho, 2002), pois redizan fungdes parecidas com aguelas feitas pelas
embalagens dos produtos fisicos (Grove, Fisk & Dorsch, 1998; Levitt, 1988S;
Schmenner, 1999; Ward, Barnes & Bitner, 1992; Zdthaml & Bitner,1996, 2003).
Os ambientes fiscos desempenham um papd dgnificativo na avdiacdo dos
pacientes acerca das experiéncias de cuidados médicos, por exemplo, e cabe ao
provedor de servicos de salde congtituir um cen&io desenhado para evocar
respostas emocionais e comportamentais postivas (John, 1996). Também para o
caso de lojas de produtos aimenticios, o cen&io — a organizagdo do espaco e a
disposicdo das mercadorias — coduma funcionar como vaidve fundamenta
(Harris, Baron & Ratcliffe, 1995; Levy & Weitz, 2000). Nos parques teméticos, as
indalagbes fiscas podem dggnificar o proprio fio condutor da experiéncia dos
consumidores (Fernandes & Carvadho, 2002).

Os ambientes podem afetar de maneira drastica a natureza e os efeitos das
interagbes que neles tém lugar (Morley, 2001; Seamon, 1984). Em um sentido
teatral, as disposicdes do cendrio permitiriam a audiéncia uma predisposicio para
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aquilo que ira acontecer, dém de gudar o publico a ler rapidamente as nuances
das relagbes esperadas entre as pessoas que criaram 0 cendrio e aquelas que por
ele circulam (Bryant, 1993).

Os aranjos das facilidades fisicas no ambiente do servico, como uma
amples redistribuicdo dos assentos em uma sala, podem ser usados para estimular
interacBes entre os proprios consumidores (Harris, Baron & Ratcliffe, 1995). O
cen&io influenciaria, portanto, a natureza das relagbes sociais entre clientes e
sarvidores e, da mesma forma, as interacGes dentro de cada um destes dois grupos
de pessoas. a capacidade de comunicacdo é um aspecto vital do cenario (Arnould,
Price & Tierney, 1998; Herrington & Capella, 1996).

A propria metdfora testrd tem mostrado melhores possbilidades de
utilizacB em experiéncias interdivas de servigos passadas em cendios atificias
(congtruidos por md humand) daborados, ou fiscamente complexos, que
permitam acles corporais tanto dos funcioné&rios da empresa como dos clientes,
como seria 0 caso de um parque de diversdes, de um hospital ou de um spa, por
exemplo (Bitner, 1992; Shery et al., 2001). O ambiente fisco de uma indituicdo
de atendimento médico-sanitario proporciona respostas sociais dos pacientes e dos
vistantes que € completamente diversa das reagbes observadas em cendrios tais
como uma sala de cinema ou um estédio de futebol (Tansk & Routhieaux, 1999).

A aencdo aos minimos detdhes do cen&io do servico tem importancia
critica (Grove, Fisk & Dorsch, 1998): atrair e satisfazer uma grande parte dos
consumidores da empresa requer eaborar e manter um cen&io de Servicos
efetivo. Um fator crucid para a eaboracd de um cen&io de servicos com boa
capacidade de satisfacdo do consumidor durante os momentos de comunicacéo
interativa € a habilidade da companhia em compreender as expectativas dos
vidtantes que adentram o cenario da empresa Baker & Fesenmaier, 1997; Bebko,
2000; Carvalho, Motta & Carvaho, 2002; Motta, 2000; Zethaml & Bitner, 2003).

Se 0 cenario desempenha um pape-chave na geréncia dos encontros dos
prestadores de servicos com o0s consumidores, a luz € um dos seus dementos
fundamentais, send 0 mas importante dentre ees (Hartnett, 1995). Alguns dos
pontos mais determinantes para se adminisrar as impressdes dos consumidores
S0 as cores e a luminosdade do ambiente de servigos Zethaml & Bitner, 1996,

2003). Ao supor-se que tudo aquilo que esta no “paco”’ do servico € visivel para o
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cliente (Motta, 2000; Zeathaml & Bitner, 1996), uma das melhores maneiras para
se gerenciar esta vishilidade € exatamente a iluminaggo.

Bitner (1992) defende que um ponto relevante seria o fato de que o cenario
poderia afetar a experiéncia de servicos do consumidor com a organizacdo em trés

niveis principais, como se vé naFigura 11:

Figura 11: Como o ambiente fisico afeta os participantes dos encontros de servigos

(1) por meio daambiéncia criada pelos cenarios;
(2) pelolayout espacial e pela suafuncionalidade;
(3) devido as suas potencialidades simbdlicas.

Fonte: Bitner, 1992

Contudo, apesar de continuar servindo como referéncia académica para a
maioria das pesquisas sobre espacos fisicos de servigos, esta concepcdo tedrica
ndo comporta agumas das recentes evolugbes da disciplina de Marketing de
Servicos. Por esta mesma razéo, adota-se para a presente pesquisa a releitura do
modelo d& Bitner (1992) apresentada por Carvalho & Motta (2000), que estende
para cinco os nivels da primera versdo, como se discute nas proximas linhas, em

gue se utiliza o exemplo daluz parailugtrar cada uma das dimensdes.

4.5.
Luz no cenério de servi¢cos

Sugere-se que as diferentes fungdes e atribuigbes relacionadas anteriormente
com o gproveitamento do cenario e de seus diversos eementos em um contexto de
servigos poderiam ser consolidadas em cinco grupamentos principais (Carvaho &
Motta, 2000), como resume a Figura 12. Para cada uma destas varidveis,
consegue-se transpor a questdo associada a0 conjunto das evidéncias fisicas do
servico para 0 caso particular do recurso da iluminacd, como se mostra em

seguida
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Figura 12: Fung®es principais do cenario para a experiéncia do servico

1 Fornecer ao consumidor um indicativo perceptual da
qualidade do servigo oferecido pela organizagéo

2. Facilitar a performance da equipe de entrega, a comunicagéo
daempresacom seus clientes e as rel agdes entre os clientes

3. Afetar o comportamento e as reagtes emocionais dos
participantes dos encontros de servicos

4, Propiciar a geragao de um ambiente ou o desenvolvimento de
uma atmosfera adequada a prestacéo do servico

5. Possibilitar a potencializagéo da utilizagdo dos elementos
simbolicospresentes nas interactes

Fonte: Carvalho & Motta, 2000

45.1.
Percepcédo da qualidade do servigo

O exame do cenaio como indicativo da qualidade do servico tavez sga a
funcdo mais facilmente perceptivd e mensuravel dentre todas, tendo sdo motivo
de diversos trabahos académicos (Baker & Fesenmayer, 1997; Borges, 2000,
Fernandes & Cavadho, 2002; Levitt, 1988; Levy & Weitz, 2000; Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1985, 1988; Sweeney & Wyber, 2002; Zethaml & Bitner,
1996; Zwiebach, 2000). Num espetaculo teatra, “é o cenaio que fda primeiro”
(Dias, 1999, p. 24). A cenografia € fundamenta para a criacdo da redidade
draméica o0 encenador Antoine asseverava que, particulamente, a iluminacéo
propiciava condigdes inigudavels para a verossmilhanca, para dmular que o
espectador eta diante de uma jandla aberta para o universo ficticio da cena
(Wilson, 2000).

Para a questdo especifica da iluminagdo nos servigos, objeto da presente
pesquisa, percebe-se facilmente a conexéo quando se toma o exemplo de aguns
hotéis do continente europeu que, por conta das dtas tarifas de energia eétrica,
digtribuem lampadas de baixa poténcia nos quartos, gerando dtos indices de

instifacdo em hospedes que, devido a dificuldade com a luz fraca nos seus
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gposentos, podem vir a cdasdficar a qudidade do esabelecimento como
deficiente, em virtude deste Unico quesito.

Arnould, Price & Tierney (1998) argumentam que, dada a indiscutivel
importancia desempenhada pelos fatores tangiveis na avadiacdo da qudidade do
servico, deve-se procurar fomentar uma utilizagdo mais sstemédtica dos aspectos
postivos do ambiente natura para se estimular a percepcéo da qualidade do
SEViGo.

Se edte recurso naturd for a luz, que poderia entrar no ambiente por vitrais
ou jandlas no teto das logjas, por exemplo, trés efeitos sentir-se-iam imediatamente,
como conseqiiéncias diretas do aumento da vishilidade de produtos e instalagcOes
(Deerlein, 1994): (@) o aumento da produtividade, (b) a melhoria da eficiéncia
gerencia e () o incremento do consumo. Para 0 caso de servicos de salde, por
exemplo, a maior pate possivel das ingdacBes da clinica ou do hospitd devem
receber toda a luz natural que puderem, para €feito do aumento da qudidade
percebida pelos clientes (Hutton & Richardson, 1995).

4.5.2.
Facilitagdo da performance e da comunicacao

O tépico seguinte da Figura 12 diz respeito a funciondidade (Bitner, 1992)
do cend&io, ponto que envolve duas dimensdes principas a peformance do
savico (Arnould & Price, 1993; Brasl, 2002; Grove, Fisk & Dorsch, 1998;
Herrington & Capella, 1996; Zathaml & Bitner, 1996) e a comunicacdo interativa
entre os participantes do encontro (Arnould, Price & Tierney, 1998; Bitner, 1992;
Harris, Baron & Ratdliffe, 1995).

Eda vaiavd funciond, aplicada a iluminagdo, tem sua compreensio
relativamente descomplicada: pode-se procurar vidumbrar os desastres que teriam
lugar em ambientes de servicos com iluminacdo fraca, tais como um consultério
odontolégico, uma academia de musculacdo ou uma churrascaria.  Poucos
consumidores sentir-se-iam a vontade para fazer suas compras em uma loja que
ndo permitisse uma boa visudizacd das mercadorias. NoO universo tesatrad,
andogamente, o primeiro dever da luz é o de tornar visiveis as faces dos atores e
suas acbes no paco (McCandless, 1958; Rosenthd & Wertenbaker, 1972;
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Stanton, 1988; Wilson, 2000). Se ndo se pode ver o espetaculo, entdo ndo ha
espetaculo (Gray, 2000).

A perspectiva funciona da luz em servigos estd comumente associada com a
vishilidade do cen&io. A prestacdo de um sServico como uma excurséo de
ecoturismo as magens de um rio, por exemplo, depende intimamente da
luminosdade do ambiente, uma vez que todas as dividades em tas viagens
acontecem apenas desde o indtante em que aparecem 0s primeiros raios de luz
solar e cessam quando o sol se pde, durante o chamado "horério do rio" (Arnould
& Price, 1993, p. 34), exatamente da mesma forma pela qua o0s gregos
acompanhavam os dramas satiricos, as tragédias e as comédias nos fedtivais em
honra a Dioniso, durante o horario do sol (Barthes, 1990; Ratto, 1999).

Sigemas de iluminacdo bem desenhados podem ter um enorme impacto nos
resultados do comércio vargista (Borges, 2000; Hartnett, 1995), pois gudariam a
estabdecer um ambiente de loja apropriado, reduzir os custos de operacdo do
negdcio, chamar atencdo para as mercadorias (Zwiebach, 2000) — concedendo ao
produto textura e profundidade, ereforcando suas cores (Tyler, 1994) — e mesmo
para estimular os compradores a moverem-se de uma parte a outra (Motta, 2000).

Um sstema de luz adequado pode dar suporte as edtratégias de vargo,
trazendo o tipo e a intenddade luminosos necessarios para os diferentes
departamentos das lojas, &eas de trafego e cabines de prova de roupas. Sempre
gue possivel, as portas das lojas deveriam ser subdtituidas por fiberglass, para
permitir maior luminosdade, argumenta Deerlein (1995). Quando efeitos de tipos
variavels de luz sdo combinados com mercadorias coloridas, 0 impacto pode ser
de uma experiéncia gratificante (Hartnett, 1995; Levy & Weitz, 2000).

453.
Influéncias comportamentais e emocionais

Em tercaro lugar, agparecem as mudangas cognitivas e as reagOes
emocionais que podem ser devidas aos estimulos do cendrio do servico (Arnould
& Price, 1993; Berry, 2001; Baker, Grewa & Levy, 1992; Bryant, 1993; Dubé &
Menon, 2000; French, Blair & Booth, 1994; Grove, Fisk & Dorsch, 1998;
Herington & Capella, 1996; Holbrook, 2000, 2001; Knez, 2000; Lam, 2001;
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Lengler & Cavedon, 2001; Luomda & Laaksonen, 2000; Meer, 1985; Motta,
2000; Parker & Tavassoli, 2000; Sheth, Mittd & Newman, 2001).

O diminuir da intenddade das luzes em um corredor de hospital em um find
de tarde, por exemplo, pode levar os convidados dos pacientes internados a
fdarem mais baxo e dirigiremse a saida, conscientes do find do horio de
vidtas. As cores, 0 brilho e a intensdade das luzes na pista de uma casa noturna,
pode gerar estados euféricos nos dlientes, levando-os a dancar e beber mais
liquido para repor fluidos perdidos com a sudorese.

No caso de um grande supermercado que pratica edratégias de
diferenciacdo da oferta por pregos, 0 uso de luzes frias, fluorescentes, poderia dar
aos consumidores uma impressdo de eficiéncia e oportunidede para barganhas
(Hartnett, 1995; Zwiebach, 2000). Num hotd, uma iluminacdo cuidadosamente
trabalhada pode criar uma identificacdo visud capaz de evocar boas lembrangas e
de fazer os hospedes sentiremse emociondmente bem: a iluminagdo serig, por S
S0, capaz de gerar 0s sentimentos postivos que fazem com que os hospedes
continuem retornando (Miller, 1998).

O diretor, cenografo e iluminador Adolphe Appia foi um dos primeros a
perceber as vastas possibilidades artisticas e estéticas da iluminacdo teetra, assm
como 0 poderoso efeito que a luz causava na dma e no corpo do publico
(Jablonski, 1980; Wilson, 2000). Outros encenadores, tais como Craig e Brecht,
compreendiam que a luz seria capaz de arebatar os corpos da platéia, chacoa har
suas emocgles, prostrélos em suas poltronas ou fazé-los inquietos em suas
cadeiras (Mantovani, 1989; Rowell, 1958; Saraiva, 1992). “A luz sempre fascinou
e narcotizou 0 homem” (Azevedo, 1996, p. 53).

Cabe notar que o exame das influéncias das agdes do marketing nos
aspectos cognitivos e emocionais dos consumidores ainda deve um entendimento
mais completo a0 desenvolvimento gradua de muitas outras ciéncias, sob uma
perspectiva  transdisciplinr e holigtica Os moddos  tradicionais  de
comportamento do consumidor na literatura de marketing supdem que 0 processo
de tomada de decisio do cliente é principdmente o resultado de um processo
cognitivo envolvendo o dgnificado seméntico dos atributos de um produto. O
processo dafetivo, descrito como as dividades que envolvem sentimentos

subjetivos, € gerdmente relegado a um segundo plano ou aé desconsiderado
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(Bazerman, 2001; Fariass & Santos, 2000; Mattila e Wirtz, 2000; Prado, 2002;
Smolka, 2000).

O agprofundamento tedrico e as aplicagbes préticas relacionadas a estas
dimensbes em Servicos, portanto, gpesar de fornecerem um campo de estudos
vasto e fascinante, continuam merecendo uma abordagem cautedosa e prudente
(Carvaho & Motta, 2000; Prado e Farias, 1998). Ainda assm, a resente tese néo
deixou de aventurar-se por estes caminhos de pesguisa, como se verd adiante.

4.54.
Criacdo de ambiente e atmosfera

O processo da prestacdo do servico provoca O surgimento de uma
experiéncia Unica e diferenciada para cada consumidor (Currah, 2003; Miranda &
Arruda, 2002; Moor, 2003; Sherry et al., 2001; Sheth, Mittal & Newman, 2001):
“0 vaor resulta da totaidade da experiéncia do cliente no ao da compra’ (Santos,
1999, p. 18). As condigdes em que acontece esta vivéncia podem ser reunidas sob
0 grupo da ambiéncia do servico (Baker, Grewa & Levy, 1992; Bryant, 1993;
Fischer, Ganer & Bristor, 1998; Gangana, 1993; Jamal, 2003; Lee et al., 2002,
Sheth, Mittdl & Newman, 2001; Tigre, 2002; Zathaml & Bitner, 1996, 2003).

A percepcdo pelo mercado consumidor de todos os atributos associados a
uma loja pode ser chamada mas smplificadamente de imagem da lgja (Erdem,
Oumlil & Tuncap, 1999; Martineau, 1958). A traducdo da imagem de loja
poderia ser entendida pela “forma como a loja é definida na mente do comprador,
parte pelas suas qualidades funcionais e parte pela aura de atributos psicoldgicos’
(Gangana, 1993, p. 4), e desempenharia uma fun¢do critica para 0 sucesso ou
fracasso da empresa. Uma das dimensdes determinantes da imagem da loja
(Martineau, 1958; Sheth, Mittd & Newman, 2001) seria composta pelas suas
ingtalagBes, que agregariam, entre outras varidve's, ailuminacdo do ambiente.

A amosfera resulta dos esforgos em desenhar ambientes de consumo para
produzir nos clientes reagbes especificas que aumentem as probabilidades de
compra (Hutton & Richardson, 1995). A “amosfera da loja’, ou “ambiente
interno”, pode ser vista como o0 conjunto de fatores capazes de influenciar as

decisdes dos consumidores quanto a sua vontade de vistar uma loja e nela
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permanecer, sendo influenciada por “atributos tais como a iluminacdo, o layout, a
apresentacdo das mercadorias, asinstalagbes’ (Gangana, 1993, p. 15).

A medida em que a empresa € capaz de proporcionar experiéncias
especificas que 0s consumidores podem ver, ouvir, tocar e sentir, esta adicionando
vaor a sua marca (Kozinets, 2001; Moor, 2003; Schmidt & Simonson, 1997,
Santos, 1999; Sherry, 1998). A esfera da experiéncia transcende o nivel dos
produtos (Bebko, 2000; Holbrook, 2000, 2001; Sherry et al., 2001), uma vez que
“os bens sfo tangiveils 0s sarvigos intangivels, e as experiéncias S0
inesqueciveis’ (Santos, 1999, p. 22).

As atividades de marketing relacionadas as experiéncias sensorias utilizadas
na identidade de marca pertencem a0 dominio da Edética de Marketing
(Goulding, 2000; Holbrook, 2000; McAlexander & Schouten, 1998; Mintz, 1956;
Schmidt & Simonson, 1997). Assm, a importéncia da iluminagdo dentro desta
dimensio estética poderia ser percebida se for considerada, a titulo de exemplo, a
atmogfera roméntica e aconchegante criada pela luz das velas em um jantar a dois
num restaurante (Tigre, 2002). Os momentos de experiéncias estéticas cognitivas
geramente precedem o reconhecimento da preferéncia do consumidor por
determinado ambiente (Hutton & Richardson, 1995; Sherry et al., 2001).

Também ndo parece exagerado afirmar que e a edética manifestada nos
elementos do cenario for forte, mais facil sera criar uma identidade de marca no
processo de prestacdo do servico: 0 mesmo casal do exemplo anterior poderia ter
uma experiéncia de servigos mais marcante se, ao invés das velas, a iluminacdo da
refeicdo dependesse de uma lanterna jgponesa de papel vegetd pendurada por
sobre a mesa do jantar. A luz também desempenha um papd importante na
criacdo de uma atmosfera adequada para os héspedes de um hotel: a iluminacéo
pode estabedecer um ambiente forma para pessoas que vigam a negdcios, ou
congtruir um cen&rio relaxante paraum casal em lua-de-md (Miller, 1998).

De modo andogo, no teatro, por meio das informaces visuas, 0 cen&io
deve traduzir para 0 publico a ambientacdo e o clima da pega (Dias, 1999). “A
iluminacdo deve criar o ambiente e 0 estado de espirito (...) e pode ainda criar um
cen&io Gtimo, gracas a projegdes fixas ou moves’, cré Alfred Kolbe, iluminador
teatrd francés (Saraiva, 1992, p. 21). Moddar o ambiente pela luz era uma
prioridade cénica para diretores tais como Appia, Craig e Copeau, pioneiros da
moderna encenacdo (Ratto, 1999; Roubine, 1982).
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4.55.
Utilizacdo simbdlica do cenério

O cen&io e seus componentes assumem sgnificados e vaores diferentes
para as pessoas, podendo ser utilizados para a producdo de simbolos, intencles e
propositos socidmente e individudmente sgnificativos (Arnould, 1993; Arnould,
Price & Tierney, 1998; Aubert-Gamet, 1997; Creighton, 1998; Fernandes &
Cavaho, 2002; Fischer, Gainer & Bristor, 1998; Holbrook, 1998; John, 1996;
Motta, 2000; Wener & Kaminoff, 1982).

As evidéncias fiscas sBo capazes de envir mensagens muito fortes que
gudariam a estabelecer a imagem da empresa e a dfetar as expectativas dos
consumidores (Hutton & Richardson, 1995). Os palcos dos cen&ios com boa
capacidade comunicativa devem poder levar os sgnificados do provedor de
servicos para 0s consumidores, entre s préprios clientes, e deles de volta para a
empresa (Fischer, Gainer & Bristor, 1998).

Os simbolos devem ser criados e gerenciados edrategicamente com a
funcéo de proporcionar vaor tangivel (Aaker, 1991): a presenca do simbolo pode
s 0 ingrediente chave para o reconhecimento e para 0 desenvolvimento da marca
(Wdlendorf et al., 1998). Esta condderacéo vaeria tanto para o0 marketing de
bens tangivels — 0s exemplos Obvios seriam as logomarcas e as embdagens —
quanto para a administragdo de servigos.

A geréncia dos simbolos associados a iluminacdo do ambiente de servigos
pode condtituir um objeto de estudo estimulante e provocador. Uma companhia de
turismo ecolOgico percebeu, por exemplo, que 0s acampamentos durante as
excursdes ndo deveriam ser iluminados por fogueiras a noite, pois o olhar dos
clientes para 0 fogo aceso parecia sofrer um efeito hipnotizante parecido com o da
teevisio na cidade, dificultando a experiéncia de contato dos turitas com a
natureza (Arnould, Price & Tierney, 1998).

Os gerentes de restaurantes sabem que todhas de mesa muito brancas e
luzes difusas costumam ser associadas pelos consumidores a servicos de dto nive
e a precos dtos, enquanto que o contr&rio — todhas foscas e luzes brilhantes —
smbolizam exatamente o oposto para os clientes (Bitner, 1992). Outro momento
de forte associacdo dmbdlica dependente da iluminacdo: depois de uma
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extenuante jornada de aventura e trabaho em uma excursio ecoturistica nas
perigosas e agitadas &guas do Green River, os guias e cdlientes esforcavam-se para
vencer a urgéncia do sono repousante somente para testemunhar o brilho prateado
daluacheia, materidizacéo da"mégicado rio" (Arnould & Price, 1993, p. 33).

A magia semioldgica da luz (Kowzan, 1988) foi um tema investigado por
atigas e académicos de Artes Cénicas. Craig concentrava Sua atencdo na luz,
durante suas encenagOes, por acreditar que ela poderia expressar toda a substéncia
da peca em um nived smbdlico (Wilson, 2000). Em aguns momentos da histéria
tardia do teatro, o poder de encenagéo do iluminador chegou a rivadizar com o do
diretor, por conta do seu controle sobre a imagética e sobre os signos do
espetéeulo (Rosentha & Wertenbaker, 1972).

Voltando aos servigos, processos como identificacdo e significacdo também
ocupam agu uma posicéo determinante: por exemplo, o consumidor busca sempre
fazer suas compras em uma loja de vargo cuja imagem sga mas congruente com
a imagem que o cliente tem de 9§ mesmo (Martineau, 1958; Gangana, 1993). As
dimensdes smbdlicas da iluminacdo e do cen&io poderiam ser t& mais
eficientemente aplicadas quanto mais se procurasse compreender 0S Processos
smbdlicos presentes no comportamento do consumidor da organizacdo de
sarvicos (Carvaho & Motta, 2000; Krepapa et al., 2003; Priluck, 2003).
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