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Resumo

Frequentemente, ao invés de buscarem informacoiesnmonsumidores de produtos fisicos
se utilizam de atalhos mentais — como, por exemptones de marca — antes de se
concentrarem em atributos tais como preco, esidiacteristicas funcionais. Seu intuito, no
caso, € simplificarem a tomada de decisdo ao adpuiesses bens. No caso dos servigos o
impacto da marca assume contornos mais acentugolagie esses nao tém a tangibilidade
gue permite a exibicdo do rétulo ou da embalagedin. &possivel, por exemplo, empacotar e
exibir um entretenimento. Com isso, as acoes dstauer de servicos afetam diretamente o
cliente em uma experiéncia essencialmente intahginde a experiéncia sendo como uma
caixa-preta, onde o cliente entra, passa pela iéxpé do servico e sai transformado por ela.
Consequentemente, o consumo (tanto de produtos ocdencservicos) deixa de ter
caracteristicas unicamente objetivas, funcionais racionais, passando a conter uma
dimensdo experiencial. Assim, uma empresa que alepepporcionar experiéncias
significativas de consumo aos seus clientes deveupar enriquecer o posicionamento do
servico por meio do desenvolvimento de componerdes caracteristicas mais experienciais
gue utilitarias. No caso, os atributos que podemdisginguidos apenas apés a compra ou
durante o consumo atingem importancia elevada rsm cos servicos conforme estes
normalmente ndo podem ter suas caracteristicaseciolds ou avaliadas antecipadamente.
Este artigo investigou até que ponto a marca dabekdcimento onde ocorre espetaculo

teatral — no caso, o teatro Oi Casa Grande - infiaea escolha do cliente desse servi¢o. A
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abordagem foi qualitativa, o método cientifico adiot foi o indutivo, tratando-se de pesquisa
exploratoria, bibliogréfica, documental e de campotécnica de coleta de evidéncias,
aplicada nas dependéncias do teatro Oi Casa Granadegntrevista em profundidade do tipo
semiestruturada. O conteudo das conversas fodtrggar meio de uma variante da técnica da
analise de discurso (AD), denominada de &It ou analise interpretativa das entrevistas. Os
resultados indicaram que essa influéncia ocoregrémas quando néo relativizada a um nicho
especifico — por exemplo, os “grandes musicaisigesndo confirmacéo a literatura de
Marketing de Servicos quando essa diz que os teisgbervem como um indicio primario
para o cliente avaliar o servico antes da comprpam compor sua avaliagdo sobre a
satisfacao durante e depois da prestacao de ser@domo limitagédo do estudo, salientou-se o
meio de levantamento de evidéncias, ja que nacsiyE garantir-se que tenha deixado de
existir, por exemplo, autocensura na emissao dgmwséas dos entrevistados; também fez-se
referéncia a técnica da Afdft que pode néo ter sido capaz de evitar a perdadézos que
poderiam trazer maigsightsinteressantes aos resultados.

Palavras-chave Marketing de servi¢os, consumo hedonico, teaimtretenimento, marca.

Abstract

Often, before seeking information many consumenshygkical products use mental shortcuts
— for instance, brand names - instead of focusmgttributes such as price, style, functional
characteristics. Their aim, in this case, is topiiy decision making to purchase such items.
For services, brand impact is more pronounced, usecdhey are not tangible. Thus, the
actions of the service provider directly affect tbestomer in an essentially intangible
experience, which may be compared to a black btxergvthe customer enters, goes through
the service experience and leaves transformed.b@adhsequently, consumption (of both
products and services) ceases to have only obgeatiional and functional characteristics,
and an experiential dimension is added to it. Thaisgompany that wants to provide
meaningful experiences of consumption to their amsrs should seek to enrich the
positioning of its service, providing more expetiahthan utilitarian features. This article
investigated to which point the brand of theatreGasa Grande influences the choice of its
client. The research was qualitative, exploratdmpliographical and documental. In-depth
interviews were conducted on the premises of thatdr, the content of which was treated by
means of a variant of discourse analysis (DA).ecafioft DA, or interpretative analysis of the
interviews. The results indicated that this infloenvould occur only when not relativized to a
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specific niche - for example, the great musicalsisTsuggests the confirmation of services
marketing literature when it is said that tangildesve as a primary indication for the client to
evaluate the service prior to its purchase, andake their satisfaction assessment during and
after the service. As a limitation of this study thneans of evidences collecting is stressed,
since it is not possible to ensure that, for examngélf-censorship in the issue of respondents'
answers did not exist. Soft DA technique is alsotio@ed as a limitation.

Key words: Services marketing, hedonic consumption, theatreertainment, brand

Artigo recebido em: 09/02/2015
Artigo aprovado em: 02/05/2016

1 Introducéo

No espectro da intangibilidade que caracterizaeod@®s, destaca-se que 0 processo
de avaliacao desses ultimos repousa muito maishzasadas qualidades de experiéncias, que
incluem sabor e sensagdo causada pelo uso. Aszilos tOS servicos Sao experiéncias
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011), e seu consumoixie de ter caracteristicas
unicamente objetivas, funcionais ou racionais, &s@a conter uma dimensao experiencial.
Atualmente, os consumidores desejam ndo apenastpspanas experiéncias que satisfacam
a sua necessidade (SALAZAR; FARIAS, 2006). Ness&me, o consumo de servicos se da
mais pelas experiéncias emocionais que o ato igpa, do que pelos seus atributos
funcionais.

Atividades de lazer, como o teatro, sdo experi@ngae devem proporcionar
entretenimento para que os consumidores aproveigemescasso tempo livre (SALAZAR,;
FARIAS, 2006), assim como as experiéncias sempranfoo nucleo dos negdcios de
entretenimento (BENI, 2004).

Entretanto, atributos de experiéncia como emocdwersho ou valor de
entretenimento s6 podem ser percebidos e avali@o@s a compra ou durante 0 consumo
(KRISHNAN; HARTLINE, 2001). Essa dificuldade de &eg&o, por sua vez, gera uma
particularidade: uma maior percepcao de risco derdpenho, entendido como a capacidade
de cumprir o prometido (KOTLER; KELLER, 2006). Emtas palavras grande parte dos
riscos associados a experiéncia esta relacionadasacdo de que a prestacao de servicos nao

consiga satisfazer as expectativas dos consumi@fERES et al., 2007).
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Tendo em vista essa inevitabilidade do risco aadocao consumo de servigos e a
preferéncia de muitos clientes de evitarem essm,rigsses Ultimos ndo raro costumam
recorrer a pesquisas de informacéo adicionais solpeestador (MATZLER; GRABNER-
KRAUTER; BIDMON, 2008), mais provavelmente fazermloguanto maior o risco
(GREWAL; LEVY, 2012). E a busca de informac¢des #rde fontes pessoais muitas vezes
€ priorizada, conforme se lhes é atribuida maiadibilidade - como é o caso da
comunicacao boca a boca (ZEITHAML; BITNER; GREMLE®R11).

Entretanto, frequentemente, para simplificarem @atta de decisdo, muitos
consumidores, ao invés de buscarem informacdesijligam de atalhos mentais — como, por
exemplo, nomes de marca (SOLOMON, 2008). MuitassGes do consumidor nao se
concentram nos atributos da marca, e sim nos semir®m e nas emocdes associadas a sua
aquisicao ou a sua utilizacdo (HAWKINS; MOTHERSBAMGBEST, 2007). Dessa forma,
uma marca pode ser escolhida ndo apenas por ubutatripreco, estilo, caracteristicas
funcionais), mas porque faz com que o consumidasirga bem ao fazé-lo ou porque ela
sinaliza aceitacdo social. Se isso € verdade padujps fisicos, no caso dos servicos o
impacto da marca assume contornos mais acentuaoi@gie esses nao tém a tangibilidade
que permite a exibicdo do rotulo ou da embalageio. &lpossivel, por exemplo, empacotar e
exibir um entretenimento.

O objetivo deste artigo € investigar até que pamearca Oi Casa Grande influencia a
escolha do consumidor de espetaculo teatral. Parto,talém dessa introducdo, séo
apresentados o referencial tedrico, a metodolagiaesultados da pesquisa de campo, e as

conclusdes, sugestdes e propostas para futuraksstu

2 Referencial Tebrico

2.1 Servigos Sao Experiéncias

O cliente de servigos inevitavelmente vivencia wewperiéncia, que pode ser boa,
ruim ou indiferente (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2d), e que € uma ocorréncia
pessoal, ndo raramente com significante importaeeiacional, fundada na interagcdo com
estimulos de produtos e servicos consumidos: “Aseéncias criam valor agregado ao
envolver e estabelecer uma relacdo com o consurd@ama maneira pessoal e memoravel”
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010, p.33).
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Com isso, as acOes do prestador de servicos afditatamente o cliente em uma
experiéncia essencialmente intangivel (TEBOUL, 2008do se passa com a experiéncia
sendo como uma caixa-preta, onde o cliente enassgppela experiéncia do servico e sai
transformado por ela, sendo que essa experién@agidtodo aspecto daquilo que a empresa
oferece: qualidade do atendimento, publicidade,adsglem, recursos do produto ou servigo,
facilidade de uso e confiabilidade (MEYER; SCHWAGERO07). Consequentemente, 0
consumo (tanto de produtos como de servicos) ddeaer caracteristicas unicamente
objetivas, funcionais ou racionais, passando aecamha dimensao experiencial.

Uma empresa que deseja proporcionar experiéngagicativas de consumo aos seus
clientes deve procurar enriquecer o posicionameatservigco por meio do desenvolvimento
de componentes com caracteristicas mais expengncjae utilitarias (TEIXEIRA;
BARBOSA, 2008). No caso, os atributos que podendsginguidos apenas apds a compra
ou durante o consumo atingem importancia elevadaaso dos servigcos conforme estes
normalmente ndo podem ter suas caracteristicagciolals ou avaliadas antecipadamente.

A consequéncia natural deste processo € que dasatsdo cliente passa a ser o
produto de uma série de experiéncias por ele \8yittaduzindo-se no resultado liquido das
experiéncias boas menos as ruins, e havendo satsfguando se fecha o vao entre as
expectativas prévias e as experiéncias subseqUMESER; SCHWAGER, 2007). Neste
campo experiencial, Solomon (2008) destaca que x@eri€éncias sensoriais que 0s
consumidores de bens e de servicos recebem vémiadgsupapel destacado na escolha,

consubstanciando-se na busca pelo valor trazidogoelsumo hedonico.

2.2 Consumo Hedobnico

O consumo hedonico pode ser entendido como asafacki comportamento do
consumidor relacionadas a aspectos fantasiosoei@mis na interacdo do individuo com
produtos e servigos. Assim, esta associado a expetacao de sentidos, j4 que a existéncia
do aspecto emocional evoca significados relacianad@ostos, sons, cheiros, impressoes
tateis e imagens visuais (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1282

O consumo heddnico esta focado na experiéncialpgica sentida durante o uso
(AYROSA; GOMES, 2009), sendo um estado subjetivocdesciéncia acompanhado por
significados simbolicos (SOUZA JUNIOR et al., 2012pm a procura por experiéncias
prazerosas de consumo podendo ser muito mais iampest para os consumidores do que a
aquisicao utilitaria de bens e produtos (HIRSCHMAN)LBROOK,1982). Compreendendo
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acdes que vao do desejo até a busca do produt@reigos a conquista e o prazer em
consumir (ALBUQUERQUE et al., 2010), esse tipo @msumo envolve a vivéncia de

sensacOes de prazer (BRIDGES; FLORSHEIM, 2008)focove os consumidores se

envolvem no processo de compra, que passa a refaesgperiéncias muito maiores do que
a simples aquisicdo de um produto ou servico (HODBK; HIRSCHMAN, 1982).

Por seu turno, guanto mais organizada e contemgardra sociedade, maior o medo
de as relacdes se tornarem enfadonhas (BARBOSAG)2@0que justifica a busca por
experiéncias que possam proporcionar momentos ntas;aconforme os consumidores
atualmente desejem n&o apenas produtos, mas exgasi€ue satisfacam a sua necessidade
(SALAZAR; FARIAS, 2006). Isso remete particularmerttem ao segmento de servicgos,
cujos altos graus de atributos de experiéncia entdmgibilidade se reforcam no setor de
entretenimento e de lazer, que é direcionado asucon de sensagdes (TASCHNER, 2000).

Exemplo sdo os espetaculos teatrais, que, devideuaaspecto ludico, conferem
sentimentos e sensacgfes, abrangendo o imagin&ialesejos e os sonhos das pessoas
(SOARES; SILVA; SILVA, 2011). Uma atividade de lazsmmo o teatro é uma experiéncia
que deve proporcionar entretenimento para que asuoadores aproveitem seu escasso
tempo livre (SALAZAR; FARIAS, 2006), tendo em visiae as experiéncias sempre foram o
nucleo dos negdcios de entretenimento (BENI, 2004).

Claro est4, portanto, que a satisfacdo ou a ifegdis final do cliente dependera de
sua avaliacdo em relacdo ao desempenho daquilmigcensumido. E este desempenho, por
sua vez, podera ser entendido como o modo comoodufar ou O servico atende as
necessidades funcionais ou emocionais do cliergen-outras palavras, sua capacidade de
cumprir o prometido. Essa avaliacdo de desempeadrcseu turno, assume contornos mais
draméaticos quando se trata de servicos, ja qus gssalmente apresentam um alto nivel de
qualidades experimentaveis e credenciaveis, orgpkca que sua aquisicdo apresenta maior
indice de risco do que no caso dos produtos figkOF LER; KELLER, 2006).

2.3 Risco No Consumo De Servicos
A percepcéo de risco percebido acompanha todasaasatfes de compra, mas se
intensifica nos servicos, porque esses Ultimos sempre oferecem garantias, tornando
pouco possivel sua devolucéo por clientes insdtsf¢ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2011). Este fato € reforcado conforme grande photeriscos associados a experiéncia esta
relacionada a sensacéo de que a prestacdo deosemdig consiga satisfazer as expectativas
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dos consumidores (PERES et al.,, 2007). A intariddulle é o grande alavancador da
percepc¢éo do risco por parte do consumidor (LAROG@HEI., 2004; BRASIL; SAMPAIO;
PERIN, 2008; GOYAL, 2006).

Tendo em vista essa inevitabilidade do risco aadocao consumo de servigos, e a
preferéncia de muitos clientes de evitarem esto rigesses Ultimos ndo raro costumam
recorrer a pesquisas de informagéo adicionais soprestador, mais provavelmente fazendo-
0 quanto maior o risco (GREWAL; LEVY, 2012). Den&ssas, um dos destaques fica com a
comunicacao informal entre consumidores sobre pogdgervicos ou empresas, comumente
chamada de comunicagdo boca a boca (PEREIRA, 2@E$Ha tende a ter grande
credibilidade e impacto mais forte para a escotheahsumidor do que a promocao originada
pela empresa (BORTOLI, 2011), sendo ferramentargige pode ser controlada, mas sim
monitorada, tendo efeitos imediatos e também dgol@nazo, conforme afeta a percepcéo da
qualidade dos servigos (KOTLER; KELLER, 2006; G2008).

Isto implica que os modos de avaliagcéo e escolbasonsumidores variam muito e a
decisdo nem sempre é racional. Muitos consumida@snves de buscarem informacdes,
frequentemente se utilizarem de atalhos mentaismogc por exemplo, nomes de marca
(SOLOMON, 2008), o que pode ser particularmenteveeite no caso dos clientes de
servi¢os, que podem lancar méao da lealdade a roarea estabelecimento para mitigarem o
risco de desempenho inadequado daquilo que adquidATZLER; GRABNER-
KRAUTER; BIDMON, 2008).

2.4 Marca Em Servicos

Marca é “[...] um nome, termo, sinal, simbolodmsign ou uma combinacdo de tudo
isso, destinado a identificar os produtos ou sesvide um fornecedor ou grupo de
fornecedores para diferencia-los dos de outros aogmtes” (AMA, 2013, sem pagina
definida).

Os consumidores aprendem sobre marcas através pukriéexcias anteriores e
descobrem quais delas satisfazem suas necesselagess deixam a desejar. O resultado é
que as marcas se tornam um meio rapido para sioaplias decisdes dos consumidores,
reduzindo custos de busca tanto internamente (emo$ede quanto tém de pensar) quanto
externamente (em termos de quanto tém de prod@i)LER; KELLER, 2006).

Este poder das marcas é tdo forte que elas podegarcla se tornar dispositivos
simbdlicos que permitem aos consumidores projetaastoimagem. Usar uma marca passa a
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representar uma associagao a determinados tippessea, refletindo diferentes valores ou
ideias. Ou seja, 0 consumo de uma marca torna-saeimpelo qual os consumidores podem
comunicar a outros — ou até a si proprios — o dp@essoa que sdo ou que gostariam de ser
(KOTLER, KELLER, 2006). Muitas decisdes do consupniddo se concentram apenas nos
atributos da marca, mas também nos sentimentos emacgdes associadas a aquisicdo ou a
utilizagdo da marca, e até mesmo na situacdo enoqueduto é comprado ou utilizado.
Dessa forma, uma marca pode ser escolhida ndo sgpemaum atributo (preco, estilo,
caracteristicas funcionais), mas porque faz comogoensumidor se sinta bem ou que seus
amigos gostem (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

No caso dos servi¢os, devido a dificuldade de agadi, as marcas se tornam sinais
importantes da qualidade e de outras caractedgbaen os consumidores, reduzindo o risco
nas decisdes de compra. Ainda que os consumid@esntham de muitos meios para lidar
com esses riscos, um destaque é a compra de ncardzecidas, especialmente aquelas com
as quais os consumidores ja tiveram experiénciasiares favoraveis: a medida que a vida
desses consumidores se torna mais complexa, agtadarida, as marcas assumem uma
capacidade inestimavel de simplificar as decisdesdeizir riscos (KOTLER; KELLER,
2006).

Assim, 0 que ocorre é que uma marca forte no segntknservicos passa a ser uma
forma de os prestadores coordenarem e geriremoasepsas, aos clientes, sobre o que os
funcionarios da organizacdo executardo, ja queénpossivel padronizar o trabalho destes
altimos como um bem fisico produzido mecanicam&aEd THAML,; BITNER; GREMLER,
2011).

Especificamente no segmento de servigos, as maéoasao geradas apenas por meio
de propaganda, mas também por experiéncias diatetaensumidor com elas, o que indica
que as crencas dos clientes, baseadas na experiééoi poderosas (BERRY, 2000). Por
outro lado, um detalhe se revela de suma impodamci que tange a essa experiéncia do
cliente com a companhia: ela inclui a interacdol @an seus funcionarios e outras
manifestacbes corporativas. Juntamente com doisoowlementos — as comunicacdes
externas e o significado da marca — isto serve patdar a marca e pode ser mais poderoso
do que qualguer outra mensagem do Marketing (ZEIMHABITNER; GREMLER, 2011).
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3 Método

O método cientifico adotado foi o indutivo, a alagem foi a qualitativa, e o tipo de
pesquisa € exploratoria (VERGARA, 2011). Quanto awsios, trata-se de pesquisa
bibliografica, documental e de campo. Apesar denwestigacdo ter registrado uma
particularidade em relacdo ao teatro Oi Casa Graldaendo se qualifica tecnicamente como
estudo de caso, porque esse estabelecimento nastfmiado profunda e intensamente por
meio do uso da triangulacéo de fontes (YIN, 20&5. apenas foi utilizado para ilustrar, de
uma forma mais concreta, o posicionamento dos \asitaelos a respeito do assunto central
dessa pesquisa, atitude que se acredita capaz dearobustez a estudo qualitativo.

Foram selecionados, sem nenhum pré-requisito quargénero ou faixa etaria, 10
sujeitos como objeto da pesquisa de campo paraaotkeemento das informacgfes primarias,
identificados como E1 até E10. Este numero foi namttudurante o trabalho de campo, tendo
sido considerado adequado a técnica de levantardastmformacfes primarias; isso ocorreu
conforme a pesquisadora percebeu o fendmeno daagad quando novos relatos
comecaram a assemelhar-se aos antecedentes @i@m@&er mais informacdes necessarias a
compreensao do fenémeno (GASKELL, 2002). Sua selsedeu junto a uma lista de que o
teatro Oi Casa Grande dispbe, com o0 nome, o eralerectelefone de alguns clientes que,
por frequentarem-no com certa assiduidade, acabararfamiliarizando ou conhecendo
algum dos membros da administracdo, que estdo sgmngsentes durante as apresentacdes
do teatro, e que fazem parte do rol de amizadese@zutora dessa pesquisa.

A técnica de coleta de evidéncias, aplicada nasmdEmcias do teatro Oi Casa
Grande, foi a entrevista em profundidade do tipaoisstruturada. As conversas, gravadas e
posteriormente transcritas, buscaram os fatoregiv@is e intangiveis considerados
fundamentais para a escolha de espetaculos teatdsOi Casa Grande em especial, com
vistas a avaliar até que ponto essa escolha sdiuéncia da marca do teatro.

O conteudo das conversas, auxiliado pela lembrapgdas anotacdes da pesquisadora
em relacdo as reacles dos entrevistados, foi erggadmeio de uma variante da técnica da
analise de discurso (AD), denominada de #d¥ ou analise interpretativa das entrevistas,
gue reproduziu os procedimentos adotados por Damase Farias (2013) em sua pesquisa —
0 que explica por que, nas transcricdes das fakasotacoes expressas entre parénteses e

entre colchetes.
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4 Resultados da Pesquisa de Campo

No que se refere a género e faixa etaria dos ¥ewsthdos, seis eram homens e 0
restante eram mulheres. As idades variaram entnénono de 28 anos e 0 maximo de 77
anos.

Inicialmente no que tange a frequéncia com queuntamh ir a teatro de uma forma
geral, o que se verificou foi uma variancia muitopéa, oscilando entre 0 minimo de uma vez

ao ano até 55 vezes ao ano:

[...] Ja& fui mais vezes! Sei l4[pausa reflexivalbota ai umas trés, quatro

vezes ao ano. (Entrevistado 5)

Nao sei, assim.[expressao reflexivaEu vou bastante, mas nao sei te dizer
guantas. Acho que uma vez por més assim, eu semprigPausa reflexival

Entao deve dar pelo menos umas doze vezes acEanie\(stada 3)

Eu frequento teatro em média §pausa reflexivalumas 20, vinte e poucas
vezes por ano. (Entrevistada 9)

Quando perguntados sobre como julgam essa fre@éns entrevistados se
dividiram. Um grupo deles considerou-a adequaniat® grupo admitiu ser insuficiente (por
exemplo, devido a dificuldade de conciliar o lazem as atividades da vida cotidiana, sendo
atividade de lazer que requer tempo), o que lhesitaucerta insatisfacdo no consumo deste
servigo. Os extratos abaixo ilustram estas opinigesdo de se ressaltar que os entrevistados
9 e 10 (que, respectivamente, declararam ir aootéginte e poucas” e 55 vezes ao ano)

entendem que suas frequéncias séo, respectivargat®r a desejada e adequada:

[...] E mais ou menos adequadaflequéncia com que vou ao tedtpmrque
como eu ja tenho 77 anos... [...] A gente ndo tembottempo para irap

teatrg). (Entrevistada 1)

Com certeza eu gostaria de frequentar mais, mute! fEntrevistada 9)
Quando perguntados como qualificam o teatro deagrgsuas opcoes de lazer (alta,
média ou baixa importancia), a maioria o considendo raro de forma enfatica, como de alta

importancia, principalmente pelo aspecto cultunalado a este tipo de lazer:
Alta importancia! Acho que tem uma alta importah@itrevistado 8)

Cultura...[pausa reflexiva].E bem importante! Tem uma alta importancia!
(Entrevistado 3)
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Eu acho que [...] uma bo&rfase na palavra ‘bod’peca € muito
importante! (Entrevistada 1)

Em seguida, a pesquisa passou a investigar ashascdbs frequentadores teatrais
com a colocacdo de perguntas voltadas para a asgolbstabelecimento fisico teatro em si.
Assim, foram feitas trés perguntas: quais os teajue costumam frequentar, se preferiam
frequentar teatro acompanhados ou nao (e, se c&#ivp, por quem), e a maneira como
escolhem o estabelecimento teatral que decidenudrggr. No primeiro caso, as respostas
indicaram que os teatros com maiores preferénéasagueles localizados na zona sul da
cidade — o0 que parece um tanto Obvio, levando-seagita que essa € a parte da cidade onde

moram 0s entrevistados, e também onde se encomtaioaia destes estabelecimentos:

Eu geralmente frequento teatros da zona sul, poégaede eu moro. E...
[pausa reflexivaltem mais..[procura palavras]acesso facilitado né, acesso

mais facil [...]. (Entrevistada 9)

[...] As pecas no Casa Grande [...] Sempre voy!loro aqui na frente,

moro pertinho e ai a gente vai. (Entrevistada 1)

Tem o Sesc, que € aqui pertinho e também tem uagagmacéo boa [...].
(Entrevistado 4)
Ja as respostas as duas outras perguntas — senti@gueatro acompanhados ou nao,

e a maneira como escolhem o estabelecimento gigedeérequentar — devem ser analisadas
em conjunto. Isto porque elas se mostraram en&r@de; a partir das reiteradas declaracdes da
maioria dos entrevistados de que costumam ter aomgoguando vao ao teatro, e de que isto
termina por influenciar na escolha do estabeledimeme fato, ndo raro se ouviu que essa
escolha pode prescindir de um julgamento pessoabdsumidor, remetendo, primaria e tao
somente, a uma contingéncia - que pode, incluseesua localizacdo, muito embora este

elemento nao se tenha revelado determinante pmeotha, sendo apenas um facilitador:
Eu escolho porque amigos me convidam. (Entrevistada

(Eu levo em conjaa localizacdo do teatro, se é acessivel, sepguigimo e
tudo. (Entrevistada 9)

Eu geralmente frequento teatros da zona sul, poguasnde eu moro.
(Entrevistada 9)
Por outro lado, uma vez que o teatro ndo existesservico de entretenimento que

ele veicula, num passo a frente a pesquisa de chogomu compreender melhor o que move
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0 processo de escolha quanto as pecas em si. pastas apontaram cinco elementos, com
pesos variados: o0 elenco, a critica, 0 boca a lascmstalacdes fisicas do estabelecimento, e
o conteudo. No caso do elenco chamou a atencaaca jpmportancia que lhe foi dada pelos
entrevistados: mesmo quando a pesquisadora 0 mMewneio estes 0 ignoravam como
elemento que pudesse ser relevante no seu pradesseolha. A Gnica excecao foi feita aos

atores que sejam considerados icones; neste casmasca se revelou importante:

Ator nem(influi) tanto, salvo assim... Figuras quase gue antoldgias...
por exemplo, se aJprocura palavras]Fernanda Montenegro anunciar uma

peca, eu farei o possivel para ir. (Entrevistado 2)

Por exemplo, uma peca com a Fernanda Montenegraéaca imperdivel!
[...] Geralmente uma artista boa faz pecas boaséam(Entrevistada 1)

Da mesma forma que, nessa pesquisa, 0 elenco néoniiderado, de forma ampla,
um tangivel sinalizador de qualidade do servicocgidda pelo cliente, o tangivel
representado pela critica especializada de teatmmntrada geralmente em jornais, revistas e
sites também foi pouco referenciado como motivadoresm®lhas, tendo sido eventualmente

até mesmo desconsiderado:
Critica eu nao leio ndo... [...]. (Entrevistado 7)

Alguma coisa vejo no jornal, o que & muito comentad vou. (Entrevistado
4)

[...] A critica eu ndo levo muito em conta ndbalanca a cabeca
negativamente{Entrevistada 1)

O boca a boca, entendido como referéncias positasiegativas recebidas de
pessoas do circulo de amizades, apareceu nas reededam grupo dos entrevistados,
embora de forma um tanto reticente: a contundéeato a este elemento se restringiu a
poucos entrevistados — que inclusive usaram esgggoiénte o termo “boca a boca”. Ou seja,
novamente se tem aqui um caso de tangivel com idaplaclimitada de sinalizar a qualidade
do servico, muito embora Kotler e Keller (2006)ratm que o boca a boca é de particular
importancia para empresas de entretenimento, temdasta que ele forma fortes associacfes

da marca na memoria dos consumidores:

Se ndo tiver alguém me falado, ou um boca a badaeu n&do vou!
(Entrevistado 5)

Eu escolho muito pelo que eu ouco as pessoasrHfaléimtrevistada 10)
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Quanto as instalagdes fisicas dos teatros, asstaspdos entrevistados demonstraram
que, para eles, ndo se trata de aspecto relevarge@scolha. Em sua opinido, uma peca de
boa qualidade pode ser apresentada em um teatrar mmennferior, que nao ofereca tanto
conforto quanto aqueles mais sofisticados. Em syiedavras, o conforto também é aspecto

tdo somente secundario no processo decisorio destée:

As vezes vocé num cantinho pequenininho [...] ageuito boa! [...] Se
for em um teatro ruim, eu vou do mesmo jeito! Naissd que pesa. [...]
(Entrevistada 1)

Vocé pode ter uma 6Otima peca em um teatro que a@r@ariuita estrutura.
[...] Vocé pode fazer um teatro com poucos recuosoam teatro até meio

precario e ter uma 6tima peca! (Entrevistado 5)

Ja fui inclusive a teatros precarifsobrancelhas levantadas, énfase na
palavra ‘precéarios’] né... e tudo. Tipo arena, com tabuas para sergts. e
(Entrevistado 2)

Por seu turno, todos os entrevistados se esforcanameixar claro que levam muito
em conta, neste processo decisorio, o conteudegs p género do espetaculo: peca politica,
ou poética, ou musical, @tand up comedentre outros. Em outras palavras, para elesoo tip
de assunto e ou de abordagem apresentada é oajmente conta. E de se notar que este
fendbmeno ocorre muito embora o contetdo seja algtivamente intangivel, que ndo guarda
relagdo com a atuacdo de um ator sobre o qualnseutea opinidoa priori, nem com a
opinido de um critico que, teoricamente, conta conolhar treinado neste tipo de
entretenimento, nem com a opinido de pessoas cldaproprio de amizades do espectador,

e muito menos com as instalacgdes fisicas:

Mas quando sou eu quem escolho, escolho primeleopega. Geralmente
minha escolha vai pelo tema da pec¢a, o conteudonpraé o que mais

importa, néTexpressao decididaEntrevistada 9)

Mas escolho pela peca, ndo vou pelo teatro nadou.pelo texto, pelo

contetuddexpresséao decidida)[Entrevistado 7)

Ah... 0 que interessa é o conteudo! Eu escolho gatitetdo, né? [...] para
mim o0 mais importante realmente é o conteudo, geelstenho interesse
naquilo. (Entrevistado 8)

Neste ponto das conversas, elas passaram a vepsaifeamente sobre o Teatro Oi

Casa Grande, com o intuito de se terem indicador@s concretos sobre a influéncia da
Revista de Administragdo da UNIMEP —v.14, n.2, Mai/Agosto — 2016. Pagina41l



Em qual teatro esta levando? Influéncia da marcasa grande na escolha de espetaculo teatral

Izabel Gerheim Villaga, Irene Raguenet Troccoli

marca na escolha do estabelecimento teatral. Ustasiperguntas solicitava a opinidao do
entrevistado quanto a imagem que ele tem do Oi Gaaade, fazendo-se analogia com
outros estabelecimentos da cidade que apresentamnuagem caracteristica, tais como ser
tipicamente palco apenas de pecas infantis, oumsuoge investir em pecas estreladas por
atores gque estejam em voga na TV. Nesse casoafciame a men¢do ao passado politico e
contestatorio do teatro, presente em seis dastiéviestas. Palavras e expressoes fortes como
“luta”, “resisténcia”, “contra a ditadura”, “casae dcultura”, “fundo politico”, “presos
politicos”, “espaco democratico”, “importancia bista” e “debates politicos” se fizeram

presentes em varios dos depoimentos:

Ele alia importancia histérica a um perfil de I[@afase na palavra lutg]de
tradicdo de lutas e ao mesmo tempo de espetacdogjudlidade.
(Entrevistado 5)

Durante muitos anos, foi um ponto de realmente tdsbaoliticos.
InteressantissimoglExpressao satisfeitaJFortaleceu a presenca deles, o

Casa Grande entrou como palco de debates pol{Ecdevistado 4)

O Oi Casa Grande para mim € até Casa Grande, m@’h&eminha mente
como uma casa que resistiu a ditadura militawe presente em todos os
debates politicos... e[pausa reflexiva]la foi onde foi extinguida a censura,
né...(Entrevistado 8)

Ainda a respeito deste fendbmeno, € curioso nota gon dos depoentes — 0
entrevistado 8 — a julgar pela sua idade ndo viveauge do regime politico de excegdo
implantado no Brasil em 1964, mas nem por istoaldexconhecer o engajamento do Oi Casa
Grande no processo de abertura politica. Estepfatece mostrar a forca desta “marca” do
teatro enquanto palco de resisténcia, muito claradepoimento dos entrevistados mais
velhos.

Além desta contundéncia em relacdo a caracteridicaarca Oi Casa Grande, outra
opinido — desta vez unanime entre os 10 entrewastadjue surgiu nas conversas foi a de que
se trata de uma casa tipica de grandes espetaeniosya maioria musicais, remetendo até

mesmo a imagem da Broadway:

(O Oi Casa GrandeE um belo teatro e ele é muito adequado paradgsan
montagens, musicais! Eu acho perfeiteékppressdo de satisfacggu acho
qgue a linha deles sdo os granfiaffase na palavra ‘grandesgspetaculos.
(Entrevistado 5)
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Sem duvida ¢ linha no Oi Casa Grande)éessa grandiosidade dos

espetaculos. Sem davida! (Entrevistado 7)

O que vem na minha mente quando fala do Oi Casadéra espetaculo
grande! [...] Espetéculos grandiosos! [...] (Enst@ada 10)

Neste ponto pode-se lembrar de Cravens e Pier@8)2@uando estes dizem que
imagem da marca indica como de fato os compradopescebem atualmente. No caso, o que
reflete na imagem da marca Oi Casa Grande é aigsithade dos espetaculos mencionada
por todos os entrevistados. A marca aparece sigduiai como o préprio nome diz, por uma
casa grande, um espaco cultural que representagomigpenas um teatro — elemento que se
adiciona a ja identificada imagem de palco “de’|uda “resisténcia politica”:

Bem... eu vejo o Oi Casa Grande como [...] uma gesade, né, € um teatro
espacoso [...]. Eu acho bastante eclético! Eu gefai Casa Grande como
uma [...] casa de show teatral assim... de esgetdeatral, espetaculo

musical... (Entrevistada 9)

Para mim, o Casa Grande é uma casa de culturadguehega nem a ser sO
um teatro, € uma casa de cultura também. (Entaeast)

Vé-se que ha convergéncia destas opinifes conoaagg@o de Aaker (2007) de que,
nas marcas fortes, sua identidade vai além do pyazluservico, e da empresa. Também ha
similaridade ao que diz Berry (2000), quando efitena que a marca desempenha papel
especial nas empresas do setor de servicos, daarfesma que ocorre junto a Kotler e
Keller (2006), que diz que saber 0 que se poderaspe um produto por causa de uma
experiéncia anterior € uma razdo comum para alesdel determinada marca.

E mister observar que a forma de raciocinar jaca anteriormente — de que uma
boa peca pode prescindir de um blogusja que o que interessa € o conteudo - ndo apeesent
nenhum tipo de conflito com as opinides que osegi#tados expressaram a respeito da
imagem do Oi Casa Grande. Isto se deve a um detalhe sutil nos depoimentos coletados:
o Oi Casa Grande é, sempre, denominado como uillpetstamento teatral onde se assiste a
“espetaculos”, a “pecas maiores”, a “musicais’shotvs”. Nenhum dos 10 entrevistados se
referiu a este teatro como um lugar de pecgas te@masua concepcao formal. Assim, quando
0 entrevistado 5 coloca a opinido (unanime) de“tld® vejo muita relacaoeftre peca e o
teatro onde € encenafa € legitimo supor que ele — assim como o0s demamstaria
excluindo o Oi Casa Grande neste raciocinio. Estbelecimento seria, por assim dizer, um

caso a parte no meio teatral, onde os espetacotmEnados - tipicamente musicais - sao
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considerados, pelos entrevistados, como sempr&addeate qualidade. Entdo, nesse caso, a
marca se torna uma promessa de satisfacao futRRE, 2000):

Bom... 0 Oi Casa Grande, ele tem se pautado maiegpetaculo$énfase
na palavra ‘espetaculos’lna medida em que ele é grande, né?[jrlausa
reflexiva, aparente organizacdo do pensamentglssa onda atual de
espetaculos musicais. [...] um espetaculo de tgera ser levado la néo é
facil, é preciso ser um espetaculo mygofase na palavra ‘muito’oem
escolhido para isso! (Entrevistado 2)

Portanto, parece haver uma imagem muito clara rmatemdos entrevistados sobre
aquilo a que remete a marca Oi Casa Grande, umhecinento daquilo que se pode esperar
do servigo ali ofertado: espeticulos na linha dadgs musicais, com garantia de satisfagédo
pelo esmero com que sao produzidos:

Eu imagino que as montagens que sao realizadasdarpm €... aproveitar
ao maximo isso, essas possibilidades, técnicas. ertdo vocé junta um
refinamento..[hesitacdo na escolha das palavradm refinamento muito
grande por um lado e apelos de publico por outrobémn. Eu fico
impressionaddexpressao de surpresapm os numeros de publico, sempre
praticamente lotad@nfase na palavra ‘lotado’p teatro! (Entrevistado 7)

E, de forma muito interessante, o passado de engaja politico é também evocado

na construcao desta imagem da marca:

E um teatro que tem um.pdusa reflexivhuma importancia histérica, né?
Ele alia importancia histérica a um perfil de Ijgafase na palavra ‘lutd,
de tradicdo de lutas, e a0 mesmo tempo de espmtada qualidade.
(Entrevistado 5)

Vale notar que, muito embora tenha previamentedoaimformacées de que as
condicgdes fisicas de um estabelecimento teatralhe€®é determinante na escolha daquele
que irdo frequentar, a nenhum dos entrevistadospesac a percepcdo de que o
reconhecimento do servico esperado da marca Oi Gasale no nicho de musicais guarda
relacdo direta com a estrutura fisica do estalretatio, que garante as especificidades fisicas

gue esse tipo de espetaculo requer:

A propria sala do Oi Casa Grande € uma sala irltfi@efase na palavra’
incrivel’]l. Mas é uma sala bem especifica para alguma cossa 4s.].
(Entrevistada 10)
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O Casa Grande, para quem gosta de musical e fregeieai assistir a todos
ou quase todos, ele ai pode ser uma garéddigualidade)porque ele tem

boas condi¢cbes. (Entrevistado 2)

Um superespetaculo requer um teatro com recursesgisei que o Casa
Grande tem! A gente sabe que o Casa Grande ndo &eaininho”...
(Entrevistado 4)

E um belo teatro e ele é muito adequado para gsamdatagens, musicais!

Eu acho perfeito! (Entrevistado 5)

5 Concluséo, Discussao E Sugestdes De Estudos Fasur

A pesquisa de campo mostrou inicialmente que ooteatepresentado pela sua marca
— onde é encenada a peca ndo tem relevancia nbaesi® espetaculos teatrais. O que
importaria, neste momento da escolha, seria o édatela peca. Tudo o mais, até um
eventual desconforto fisico, seria secundario.

Por outro lado, quando chamados a pensar espeudita no Oi Casa Grande, essa
opinido mudou, e de forma unanime. Sua marca renaeteais que apenas um teatro onde se
assiste a pecas teatrais em sua concepcao fortaatefifesenta um espaco cultural e um
estabelecimento teatral onde se assiste a “espm{jca “pecas maiores”, a “musicais”, a
“shows”. E foi facilmente identificado o detalhe glee se trata de uma marca que consegue
prestar um bom servico nesse nicho, porque conta wm conjunto de recursos fisicos
diferenciados de seus congéneres.

Portanto, quando se tratou do exemplo do Oi Casand8r o0s entrevistados
claramente excluiram a marca daquele seu primafioginio. Nesse momento, ela de fato se
apresentou como capaz de estabelecer uma situag@mfianca junto ao cliente, que vé uma
reducdo no risco percebido no consumo do servexddd a reputacdo que ela conquistou ao
longo de sua existéncia.

Fazendo-se uma analogia com a literatura, a marc@a€a Grande se torna uma
promessa de satisfacéo futura, havendo um claomecimento daquilo que se pode esperar
do servico ali ofertado, e estabelecendo-se urnacsiv de confianca e de redugéo do risco
percebido pelo consumidor (KOETZ et al, 2009). Es¢atro entdo se apresenta
cuidadosamente tratado para garantir a satisfaggeidlico com base em trés elementos:
critérios rigorosos de selecdo de conteudo, es#ritsica de sofisticado padréo técnico, e
oferecimento de elevado nivel de conforto fisico.

Revista de Administragdo da UNIMEP —v.14, n.2, Mai/Agosto — 2016. Pagina45



Em qual teatro esta levando? Influéncia da marcasa grande na escolha de espetaculo teatral

Izabel Gerheim Villaga, Irene Raguenet Troccoli

Além destes aspectos operacionais que qualificamaeca Oi Casa Grande, ela
carrega consigo um passado de responsabilidadepstitica. Trata-se de estabelecimento
que sempre se preocupou em mostrar um ideal éticonmgprometido com as liberdades
pessoais, transcendendo a proposta classica deaira enquanto meramente uma casa de
espetaculos.

Portanto, pode-se concluir que a marca teria rel@&épenas relativa na escolha de
espetaculos teatrais. Enquanto nao foi relativizada nicho especifico dos “grandes
musicais”, marca nao foi nem mesmo citada comovadtr do consumo de espetaculos
teatrais.

O grande combustivel neste sentido, desde que ago pnofissionais-icones no
elenco, foi o conteddo da peca, independente de eladesteja sendo encenada (guardada a
devida ressalva ao eventual elemento moderadoesepiado pela conveniéncia da logistica
de acesso do cliente). Nesse servigo, s6 ocomepandéncia entre a marca e a promessa
trazida por ela quando se trata de nicho de mereadomo ocorre junto aos grandes
espetaculos musicais, dadas as condicdes fisipasiais que eles requerem.

Talvez uma explicacdo para este fenbmeno se epcomtr énfase com que o0s
entrevistados se referiram ao aspecto culturalcquacteriza esse servigo de entretenimento.
Isto poderia justificar o porqué de os outros qu#dtores que apareceram na pesquisa - 0
elenco, a critica, o boca a boca e as instalagéesmd do estabelecimento - terem sido
qualificados apenas como coadjuvantes nesta dedés@onsumo.

Por outro lado, cumpre relembrar um fendmeno miiteressante surgido na
pesquisa, pelo paradoxo e pelo tipo de associa¢@&o apresentou: a forma como as
instalacdes fisicas foram qualificadas pelos erst&dos. Inicialmente representadas pelo
conforto, elas foram consideradas secundariasgdexisdo de consumo; em seguida, dessa
feita representadas por muito mais do que apena®rtm ao passarem a incluir acustica,
posicionamento da orquestra e cenarios, elas saréwn relevantes no caso especial dos
“grandes musicais”. E foi exatamente nesse (Umuwanhento que a marca do teatro passou a
ser considerada importante, com o Oi Casa Gramdkdeuvado por suas qualidades fisicas,
consideradas muito adequadas as exigéncias tédastestipo de encenacao.

Ou seja, é possivel que, aos entrevistados, teatecigo correto afirmar que o
ambiente fisico seria secundario para o consumaedeico cultural — neste modo de
raciocinar, é o que esta sendo encenado que coomdudo, quando convidados a raciocinar
de uma forma mais completa — ou seja, elaborandpauno mais a imagem do servico, nela
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incluindo exigéncias mais sofisticadas necessé&riasia correta prestacdo ao cliente — os
entrevistados automaticamente identificaram a isipdglade de essa prestagédo se dar sem o
devido atendimento as necessidades fisicas adexjuada

Esse fendbmeno parece confirmar, a perfeicdo, matlitea de Marketing de Servigos
guando essa diz que o0s tangiveis servem como uiciartimario para o cliente avaliar o
servigo antes da compra e para medir sua satisthgaate e depois da prestacado, combinada
com a percepcdo de risco percebido que é intemd#icno consumo de servigos
(ZEITHAML,; BITNER; GREMLER, 2011). Afinal, o servigteatral combina entretenimento
e lazer, além de apresentar elevada intangibilidadéto grau de atributos de experiéncia
(TASCHNER, 2000).

Passando-se a discussao dos resultados destaspes@gle retomar as descobertas de
quando foi perguntado o que movia as escolhas petaeslos teatrais por parte dos
entrevistados. Como ja dito, desde que ndo sesseatde “grandes musicais”, 0S recursos
fisicos do estabelecimento ndo se mostraram relesaklenco (desde que nédo incluindo
atores-icones) e critica especializada foram poefewenciados, e eventualmente até mesmo
desconsiderados como fatores fundamentais pareothasassim como o boca a boca, que
foi mencionado de maneira reticente. A marca dabettcimento nem ao menos foi
mencionada. O importante nesta escolha seria e@dotda peca.

A luz da teoria do Marketing de Servicos no quegéara caracterizacdo de
(in)tangibilidade dos elementos levados em contale@sédo de consumo dos clientes de
espetaculos teatrais, pode-se entender o conteaidoech como elemento relativamente
intangivel. Afinal, trata-se de uma referéncia wkida em um meio publicitario de
divulgacao da peca, mas que nao pode ser garanfidori, antes do consumo.

Por seu turno, tanto as instalacées como o eldéiperfeitamente tangiveis. A critica
especializada também, na medida em que se trata deepoimento concreto de alguém que,
teoricamente, possui formacéo suficiente para eaeeuavaliacdo. E 0 mesmo se pode dizer
do boca a boca, jA que uma referéncia fornecidaajfgpurém do circulo de amizades se
constitui em um depoimento concreto, baseado nwenzepcdo (teoricamente) sincera apos
um consumo efetivamente realizado daquele servico.

O fato de um elemento relativamente intangivelesertostrado mais capaz do que
elementos tangiveis na definicdo das escolhasliémses pode encontrar explicagdo na teoria
do Marketing experiencial. Nela, conforme os trhbal seminais de Holbrook (1980), de
Holbrook e Hirschmann (1980, 1982), de Hirschmalt®88) e de Hirschmann e Holbrook
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(1982), as respostas afetivas representadas petaes representam parte indispensavel das
avaliacOes dos servigos.

Este campo de estudos se aplica a perfeicdo nodmsxperiéncias de consumo
lidicas, como € o caso dos espetaculos teatraibeados de prazeres sensoriais, de
experiéncia estética e de reacdes emocionais. Npst@articular de consumo — mais bem
qualificado como usufruicdo — é o consumidor a adéd de producdo da experiéncia,
conforme ele trata e interpreta as caracteristioaservicos que o mercado |lhe coloca.

O gue o motiva, mais do que a busca pela informagdela otimizacéo da escolha, €
principalmente a busca de gratificacbes hedonist@saximizagdo do seu prazer quando da
usufruicdo do servigo. Dai sua sensibilidade asctaristicas subjetivas e simbdlicas do
servico, a seus beneficios intangiveis, e aos &sprao visuais da comunicacao a respeito do
servico.

Portanto, ao priorizarem o contetdo da peca engd&ela aspectos mais tangiveis do
servigo, 0s entrevistados estariam tdo simplesmegitecando que o que lhes interessa
naquele momento de consumo, mais do que a utilitadiela pelos atributos, € o prazer, a
diversdo, a fantasia, a estimulacdo sensorial mezltos cujos indicios eles entenderiam
poderem ser obtidos a partir do conteudo da peca.

Uma das limitagBes desse trabalho remete ao mdevdatamento de evidéncias e a
técnica utilizada em sua andlise - ndo é possarangjr-se que tenha deixado de existir, por
exemplo, autocensura na emissao das respostastdegastados — e a ABoft, que pode néo
ter sido capaz de evitar a perda de indicios gdenmm trazer maimsightsinteressantes aos
resultados.

Para futuros estudos, sugere-se que a mesma qulesfigsquisa seja abordada pela
Otica quantitativa, de modo a se verificarem asvedyéncias e as divergéncias com 0s
resultados dessa pesquisa. Uma proposta concretsa rimha seria a exploracdo da
diversidade de padrdes de opcbes que essa pesylicsal no que tange a localizacao fisica
do estabelecimento teatral enquanto influenciadarescolha.

Também seria interessante estudar comparativanosntdementos aqui apontados
como coadjuvantes ao conteudo no processo de asdohl espetaculos teatrais - elenco,
critica, boca a boca e instalacdes fisicas do @sizimento — de forma a se saber a hierarquia
de importancia atribuida a cada um delsalmente, outras pesquisas poderdo investigar,
separadamente pdreavy userse por light users os padroes de comportamento aqui

explorados.
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