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Fotografias como um Recurso de Pesquisa em
Marketing: o Uso de Métodos Visuais no Estudo de
Organizagdes de Servigos

J. Ricardo C. deMendonca
Mariade LourdesdeAzevedo Barbosa
AndréFalcdo Durdo

Resumo

Argumenta-se que a adogdo de métodos visuais de coleta e andlise de dados em pesquisas de
marketing de servicos oferece riqueza de informagdes aos estudos na &rea, pois o uso de fotos (ou
videos) pode proporcionar objetividade e credibilidade, na medida em que umaimagem fornece
prova tangivel da existéncia de determinado fendmeno. Parailustrar o uso dos métodos visuais,
foram sel ecionadas e anali sadas fotos de um hospital e de um hotel, extraidas dos sites dasempresas
com o objetivo de verificar como o gerenciamento deimpressdes|evaum hospital ausar estratégias
para intencionalmente se parecer com um hotel. Para dar respaldo ao trabalho, utilizou-se como
base tedrica os métodos visuais na pesquisa, 0 papel do cenario nos encontros de servigos, 0
gerenciamento de impressdes e o marketing de servigos. E, visando demonstrar a possibilidade de
uso da metodol ogia em discussao, apesar das possiveis dificul dades da transposi¢ao dos métodos
visuais, que sdo adotados ha Soci ol ogiae naAntropol ogia, acredita-se que adiscussdo metodol 6gica
eailustragdo do uso dastécnicas de coletae andlise de dadosirdo contribuir para o enriquecimento
do debate e para a busca do aprimoramento das ferramentas metodol 6gicas em administracéo e,
especificamente, em marketing.

Palavras-chave: pesquisa; métodos visuais; marketing de servigos; cenérios de servicos.

ABSTRACT

Itisargued that the visual methods of datagathering and analysisin service marketing researchyield
awealth of valuableinformation, asthe use of pictures (or videos) imparts objectivity and credibility
totheresearchers’ findings. Inthisarticle, picturesof ahospital and of ahotel weretaken from their
official web sites, and subsequently analyzed, to show how the recourse to impression management
by both the hospital and the hotel hasled theformer to intentionally reproduce some features of the
latter. The theoretical basis of the paper lies on the use of the visual methods; on the emphasis on
therole of the scenery in service production, and on the literature on impression management and
service marketing. In spite of the possible difficulties involved in the use of visual methods in
marketing research, (and not only in Sociol ogy and Anthropol ogy, asisusually done), the contention
ismadethat thisarticle contributesto the enrichment of the debate, and for the quest for improvement
of methodological toolsin management and, specifically, marketing.

K ey words: research; visual methods; service marketing; service set.
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INTRODUGAO

A administrac&o, desde os seus primordios, vem beneficiando-se de perspectivas
e metodologias de outras areas da ciéncia como, por exemplo, a sociologia, a
antropologia, aciénciapolitica, apsicologia. Entretanto vérias abordagensemétodos
dessas disciplinas permanecem desconhecidos ou pouco utilizados nos estudos
em administracdo. Uma dentre essas abordagens utiliza os métodos visuais
para coleta e andlise de dados da vida social.

Os métodos visuais tém suas origens na Sociologia e naAntropologia. Harper
(1988) colocaque aabordagem daSociol ogia Visual contribuiu paramuitos estudos
nas décadasiniciai s da sociol ogiaamericana, mas desapareceu e ressurgiu durante
a década de sessenta. Para o autor “ é justo dizer que de 1920 a 1960 néo existiu
SociologiaVisua” (p. 58).

Segundo Flick (2004), a discuss&o sobre uma sociologia visual, centrada em
torno de fotografias e de filmes, é recente. Entretanto para a Antropologia a
inclusdo defotos efilmes em estudos é mais significativa(Harper, 1988). Tanto é
gue Lindlof e Taylor (2002) chamam a atencdo para o fato de que fotografias,
filmes evideostém sido utilizados como ferramentas comuns na col eta de dados
na Antropologia ha mais de 70 anos, o que é confirmado por Gagliardi (2002),
quando coloca que a antropologia visual faz uso etnografico do filme ou das
fotografias pararegistrar, por meio de imagens, fendbmenos culturais.

A abordagem visual €um enfoque metodol 6gico em que o pesquisador ao estudar
um fendmeno social, utilizaasimagens como fonte de dados, sejam el as estéticas
(fotografias) ou em movimento (filmes e videos). Como método de pesquisa, a
abordagem visual levaem consi deragdo aspectos como asubyjetividade do individuo
gue registra asimagens, bem como aquilo que ele escolheu incluir ou excluir da
fotografiaque foi capturada. Harper (1988) salienta o crescente reconhecimento
do potencial dos métodos visuais para estudos tanto em laboratério, quanto em
ambientes naturais (estudos de campo). Caulfield (1996) também ressalta o
interesse dos cientistas sociais pelo método visual e a diversidade das imagens
visuais. De acordo com Caulfield (1996, p. 56) os dois principais interesses da
abordagem visual sdo “imagens produzidas pel o pesquisador (ou seus sujeitos) no
curso de um estudo de campo (...) e imagens produzidas pelos atores sociais no
contexto davidacotidiana’.

A capacidade da imagem fotografica de conter a informacdo de maneira
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econdmica e confiavel torna possivel uma catal ogacéo mais eficiente de dados
nas pesquisas. Porém os métodos visuais sdo pouco adotados nos estudos em
administracéo e raramente tém sido usados em pesquisas qualitativas em
marketing.

A poucautilizaggo do método nos estudos em administrago pode ser constatada
por meio da colocacéo de Gagliardi (2002, p. 128), que afirma: “ O estudo dos
artefatos e dos espagos coorporativos emergiu recentemente como umadas mais
interessantes correntes dentro da abordagem geral das organizagGes entendidas
como cultura’. Seguindo essa perspectiva, 0 marketing de servicos,
especificamente, pode valer-se do registro das evidéncias fisicas parao envio de
mensagens fortes que ajudam a estabelecer a imagem® da empresa e a afetar
as expectativas dos consumidores (Hutton & Richardson, 1995).

Nesse caso, 0 cenério aparece como um dos elementos que influenciam a
percepcao do publico em relagdo aos encontros de servicos, aspecto que é
referendado por Hutton e Richardson (1995), quando apontam gue os elementos
tangiveis costumam ser citados pelos consumidores com muito mais freqiiéncia
do que os demai s atributos determinantes da satisfacéo e da qualidade do servico
prestado.

A adoc¢do de métodos visuais de coleta e andlise de dados em pesquisas de
marketing de servicos, bem como aincluso dasimagens col etadas nos resultados
dos estudos oferece grande riqueza de informagdes, pois se acredita que pode
proporcionar objetividade e credibilidade, namedidaem que umaimagem fornece
a prova tangivel da existéncia de determinado fendmeno. Assim, neste ensaio,
s8o abordados os métodosvisuai s, aimportanciado ambiente fisico nos encontros
de servicos e mostra-se um caso-exemplo de como se pode adotar este método
na pesquisa de marketing. Para tanto s&o utilizadas quatro fotos (capturadas via
internet), duas de um hospital eduasdeum hotel, queretratam os mesmos espagos
(apartamento e fachada) encontrados nos dois tipos de empresa.

Os MEtopos Visuals DE PeEsQuisa

A pesquisa qualitativa, onde se enquadram os métodos visuais, apesar de ser
adotada de forma regular e legitima por socidlogos e antropélogos ha varias
décadas, s comegou a ganhar espaco na area da administracéo a partir de 1970
(Godoy, 1995). O termo * pesquisaqualitativa’ € conceito amplo, que cobrevarias
formas de investigacdo, porém o pressuposto filosofico-chave é que todos os
tipos de pesguisa qualitativa se baseiam em uma visdo da realidade como
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socialmente construida pel osindividuos em suasinteracdes. Assim, as pesquisas
qualitativas procuram entender e explicar o significado dos fenbmenos sociais,
causando o menor distUrbio possivel no ambiente natural (Merriam, 1998).

Nesse sentido, Collier (1973) defende que o registro fotografico contribui como
fator de controle para a observacdo visual direta e acrescenta: “As fotografias
sAo registros preciososdared idademateria” (p.7). Em complementacéo, Caulfield
(1996) afirma que as imagens apresentam interesse sociol 6gico pelo menos por
trés razdes. 1) as imagens refletem o mundo vivo e as relagdes sociais entre 0s
participantes; 2) fotografias sdo, frequientemente, elementos formativos da vida
social; e 3) as imagens podem reter informacgGes documentais sobre 0s seus
sujeitos.

Aodiscutir asfotografias como instrumento e objeto de pesquisa, Flick (2004, p
161) destacaque“ asfotografias, osfilmes e o video séo cadavez mais utilizados
como formas genuinas e fontes de dados’. Porém vale ressaltar a discussao de
Harper (1988) sobre asrazfes quelevam a SociologiaVisual e os métodosvisuais
a serem discriminados por muitos pesquisadores. Conforme o autor, iSso ocorre
precisamente porque qualquer um podetirar fotografias; “ osmétodos sociol 6gicos,
as pessoas tendem a acreditar, devem ser misteriosos edificeis. (...) E inaceitavel
paramuitos que algo tdo simplespossaser Util como umaferramentasociol égica’
(Harper, 1988, p. 60).

Para Harper (1988) os sociélogos visuais sabem que tirar fotografias com
importanciatedricando € maisfacil do querealizar umaobservacdo ou identificar
variaveis significativas. Lindlof e Taylor (2002) afirmam que existem muitas
caracteristicas damidiavisual que apdiam o seu uso em pesquisas cientificas. De
acordo com Collier (1973), os seres humanos, por diversas razfes, ndo sdo bons
observadores. Assim, a grande capacidade de penetracéo da cAmera fotogréfica
pode gjudar a ver mais e de forma mais acurada.

Com hase em Flick (2004), algumas vantagens no uso de cameras ha pesguisa
social podem ser apontadas: 1) as cameras permitem registros (gravagoes)
detalhados de fatos; 2) proporcionam apresentacdo mais abrangente e holistica
deestilosde vidae de condigbes sociais; 3) possibilitam o transporte de artefatos
e a apresentacdo destes como retratos; 4) permitem atransgresséo de limites de
tempo e espago; 5) podem capturar fatos e processos que sejam muito rapidos ou
complexos para 0 olho humano; 6) permitem registros (gravacfes) ndo-reativas
das observagdes; 7) sGo menos seletivas que as observacOes, e 8) as fotografias
ficam & disposic&o de outras pessoas para serem reanalisadas.

Collier (1973, p. 6) destaca que a cmera é um instrumento; “ela documenta
mecani camente, mas asuamecani cando limita, necessariamente, asensibilidade
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do observador humano; ela € um instrumento que exige extrema seletividade”.
Para Duffield (1998), os métodos visuais de pesquisa tém potencial para
cristalizarem dados e alcancarem audiéncias, de um modo que nenhum outro
método pode, pois praticamente todos os aspectos davidahumanausam o sentido
da visdo, ou sgja, a capacidade de ver. Apesar damaior credibilidade conferida
as imagens, o seu significado é negociavel e subjetivo. Harper (2000) ressalta
gue, apesar de asimagens representarem dados empiricos, elas ndo representam
“averdade’, pois o préprio ato da observagdo escolhe um ponto de vista®.

Em pesquisas em que este método de col eta de dados é adotado, pode-se fazer
uso deimagens preexistentes ou o pesquisador pode €l e mesmo produzir asimagens
gue serdo analisadas. Segundo Harper (1988) a SociologiaVisual apresentavérias
abordagens, em que os pesquisadores fazem uso de fotografias para descrever
ou analisar fendbmenos sociais. Essas abordagens se subdividem em duas éreas
principais. @) aprimeiraque utilizaafotografiano sentido convencional de coleta
de dados, sendo os métodos visuais normalmente adotados em trabal hos
rel acionados aum problemade pesquisa e aumateoriaespecifica; b) easegunda,
em que 0s soci 6logos visuais utilizam fotos produzidas, ou sgja, preexistentes na
cultura estudada (Harper, 1988).

Harper (1988) descreve ainda, uma categorizag&o de modos para a utilizagéo
de métodos visuaisem pesquisas: 0 modo cientifico; o modo narrativo; o modo
reflexivo; e o modo fenomenoldgico. No modo cientifico, as fotos podem
ser usadas em pesquisas empiricas de varias formas. Diversas caracteristicas de
um fendbmeno observavel podem ser mais bem entendidas se “congeladas’ em
imagem fotografica. As fotografias podem ser “lidas’ no sentido de entender
matizes da interagcdo, da apresentacdo do self e as relagbes entre as pessoas e
seu ambiente material. Além disso, como as imagens fotogréficas isolam um
momento no tempo, podem-se avaliar mudancas por meio de novas fotografias
do mesmo fendmeno social ou de fendmeno similar. Aindade acordo com Harper
(1988), nas narrativas visuais®, que sdo utilizadas no modo narrativo da
abordagem visual, as fotos estaticas assumem papel similar as narrativas
etnogréficas em filme ou de etnografias, que sdo construidas com base na vida
social como ela naturalmente se desenvolve; ja o modo reflexivo exibe uma
relagdo diferente entre 0 pesquisador, a imagem e o sujeito da pesquisa. Nas
palavras de Harper (1988, p. 65):

No método fotogréafico reflexivo, o sujeito compartilha a definicdo dos
significados; deste modo as defini¢des sdo “refletidas de volta®” a partir do
sujeito. Apesar disso ser dificil defazer em umapesquisaconvencional, émais
facil fazé-lo por meio de métodos fotograficos. O pesquisador pode comegar
da mesma maneira, ou sgja, fotografando um sujeito ou um ambiente; mas
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entdo ele retorna ao sujeito para a definicdo do significado daimagem. Nesse
processo, que tem sido chamada de “elicitagdo fotogréfica’®, os papéis do
pesquisador e do sujeitos sdo alterados.

Por fim, 0 modo fenomenol égico, sugere que fotografias podem expressar
equivalénciaespiritual ou psicoldgica. ParaHarper (1988, p. 66)

fotografias podem literalmente descrever, mas nos deixam imdveis; outras
imagens podem inspirar nossas emocdes, mas ndo ser Uteis sociologicamente
(ou atéfalsas). Algumasfotos, entretanto, fazem o0 oposto; ou seja, comunicam
insights sociol gicos de uma maneira artisticamente estimul ante.

Segundo o autor a abordagem fenomenol 6gica é, em esséncia, adlicitacdo do
proprio conhecimento de alguém por meio da andlise de fotografias que tenham
significado pessoal.

Além dos aspectos mencionados, deve-se considerar também, ao se discutir
atualmente o uso dos métodos visuais, a tecnologia digital. E parailustrar as
vantagens tecnol dgicas do uso das modernas cameras digitais, Lindlof e Taylor
(2002, p. 115) destacam que as maguinasfotograficase cAmerasdevideo digitais
apresentam vantagens em relacdo as maguinas fotograficas tradicionais, pois
s80 extremamente compactas e leves,; funcionam silenciosamente; fotografam
em situacdes de baixailuminagéo e ndo requerem processos caros, sao facilmente
carregadas em arquivos de computador, onde podem ser editadas e manipuladas
das mais variadas formas, combinadas com outras midias para colocagdo em
sites na Web e eletronicamente compartilhadas com usuérios distantes.

A ilustracdo da utilizacgo do método visual neste artigo € composta por fotosde
duas organizagOes, retiradas de sites na web - um Hospital e um Hotel - que
s80 caracterizados por Zeithaml e Bitner (2003) como organizagdes de ser vigos
interpessoais, em que 0 uso do cendrio de servigo ocorre tanto por parte dos
clientes, quanto por parte dosfuncionérios. Em ambos ostipos de organizacdo, a
complexidade do cenario de servico é considerada elabor ada. Nesse contexto,
acredita-se ser necessaria e apropriada uma maior discussao sobre o cenario de
servicos para o atendimento do objetivo proposto neste ensaio.

O PArPEL DO CENARIO NOS ENCONTROS DE SERVIGOS

Um encontro de servigco é um periodo de tempo durante o qual os empregados
eclientes de umaorganizagdo interagem diretamente (L ovelock & Wright, 2001).
Valedestacar que estainteracdo ndo selimitaadimensdo interpessoal, mas engloba
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todos os aspectos da empresa com 0s quais 0 consumidor pode relacionar-se,
incluindo, além do fator pessoal, asfacilidadesfisicas e outros elementosvisiveis
(Grove & Fisk, 1989).

Reafirmando que os encontros de servicos ndo se limitam as relacdes entre
pessoas, Gagliardi (2002, p. 135) coloca que “em uma organizacdo, fins sao
perseguidos, energias sfo investidas e idéias sdo concretizadas em maquinas,
produtoselugares’. O autor evidenciaaindaque nas organizagdes contemporaneas
0s espacos fisicos estéo vinculados a artefatos, pois as organizactes, em geral,
s80 receptivas aos recursos gque possam melhorar a sua eficiéncia. Para alguns
tipos de servicgos, a evidéncia fisica® ou o cendrio é parte vital do sistema de
prestacdo do servico, porque, dentretodas as variavel sadisposi¢cao daorganizacao,
o0s elementos tangiveis do servico sdo potencialmente agueles que podem ser
mais prontamente controlados pelos gestores (Hutton & Richardson, 1995).

Ao discutirem as evidéncias fisicas dos servigos, Zeithaml e Bitner (2003, p.
233) apontam que “ os elementos genéricos de evidénciafisicaincluem todos os
aspectos das instalacdes fisicas da organizacdo (cendrios), bem como outras
formas de comunicagdo tangiveis, quer sgjam atributos exteriores quer sejam
atributos interiores’. Bitner (1992) apresenta contribuicdes importantes para a
compreensdo dos sistemas de prestacdo de servicos, explorando o conceito de
Servicescape, que diz respeito aos ambientes sociais e fisicos que envolvem
experiéncia, transacdo ou evento de servico. Inicialmente, 0 model o Servicescape
baseou-se exclusivamente nanog¢do de ambientefisico. Contudo, considerando-
Se que as pessoas em um ambiente podem influenciar as nogdes relacionadas ao
espaco, o ambiente social foi inserido no modelo (Zeithaml & Bitner, 2003).
Analisando as dimensdes ambientais do Servicescape, os fatores que constituem
o ambientefisico referem-se as condi¢cBes ambientai s (temperatura, barulho, odor,
muUsica, dentre outros), espaco/funcionalidade (layout, equipamentos, mobiliaetc.)
e sinais, simbolos e artefatos: sinalizagdo interna, decoragdo, uniforme dos
funcionarios etc. Ja os elementos do ambiente social envolvem as interacfes
sociais que ocorrem entre funciondrios da empresa, clientes e qualquer outra
pessoa que esteja presente no mesmo ambiente fisico. O conjunto de elementos
ambientaisiradeterminar asrespostas ou reagdes cognitivas, emocionaisefisicas,
tanto de clientes quanto de funcionérios daempresa. Aqui, cabe destacar anocéo
de que as dimensfes do ambiente de uma organizacdo afetam tanto os
comportamentos relacionados aos clientes, quanto agueles relacionados aos
funcionarios daorganizacao (Bitner, 1992).

Gagliardi (2002) aponta a importancia do estudo dos artefatos para o estudo
das organizacdes como sistemas de significados simbdlicos. Segundo o autor, os
artefatos, constituem fendmeno cultural primério que influencia a vida
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organizacional de duas formas: os artefatos tornam materialmente possivel
favorecer, obstruir ou mesmo prescrever a agdo organizacional; e os artefatos,
deformamais geral, podem influenciar a per cepcéo darealidade, chegando até
a delinear crengas, normas e valores culturais. Além disso, “simbolos séo
concr etizagBes dos sentidos e as coisas constituem seu domicilio mais usua e
natural” (Gagliardi, 2002, p. 132).

O cenério de servico afeta a percepcdo e o comportamento dos clientes e,
conseglientemente, sua satisfacdo e avaliagdo daqualidade; por isso éimportante
conhecer quais as caracteristicas do ambiente de servigos que podem influenciar
a percepcdo dos consumidores. Nesse sentido, Zeithaml e Bitner (2003)
identificaram quatro tipos de papéis desempenhados pel os cenérios de servicos:
embalagem; facilitador; socializador; e diferenciador. A embalagem do cenério
€ aquilo que uma organizagdo mostra para o exterior e, por isso, pode ser
fundamental na formacgéo das impressdes?” iniciais ou para a construcdo das
expectativas dos clientes (...)” (énfase adicionada), fornecendo as organizactes
aoportunidade de transmitir determinadaimagem paraseu publico-alvo por meio
da configuracdo do cenéario apresentado.

A formacomo o cendrio € projetado, segundo Zeithaml e Bitner (2003) (layout
e arquitetura), pode ser um aspecto facilitador do processo de servigo e da
interac&o do prestador de servigo como consumidor. Portanto o cenario deve ser
planegjado de acordo com o tipo de servico a ser prestado e com as operacfes a
serem executadas e podem ser mel horados quando o cendrio de servigos € projetado
com tal enfoque.

Nas palavras de Zeithaml e Bitner (2003, p. 237), “0 projeto do cenario de
servigosauxilianasocializagdo tanto de funcionarios quanto de clientes, no sentido
de que colabora para formar papéis, comportamentos e relacionamentos
desgjados’. Os aspectos fisicos do palco onde sera desempenhado 0 servico
proporcionam ‘pistas’ para os atores envolvidos no encontro de servico
(funcionarios e clientes) de como eles devem comportar-se nas interacoes.

Por fim, o cenario também pode ser caracterizado como tendo papel
diferenciador para a organizacdo de servicos, quando o seu projeto apresenta
caracteristicas distintas dagquelas de seus concorrentes. Além disso, o cené&rio
pode comunicar exatamente qual o segmento de mercado para o qual 0 servico
estadirecionado, bem como parareposicionar aorganizagao de servigos, buscando
novos nichos de mercado (Zeithaml & Bitner, 2003).

Berry (1981), Gronroos (1984) e Lovel ock e Wright (2001) consideram tanto o
contexto social quanto o contexto fisico das trocas no servico como aspectos
fundamentais. Reforcando esse pensamento, Parasuraman, Zeithaml e Berry

64 RAC, v. 11, n. 3, Jul./Set. 2007



Fotografias como um Recurso de Pesquisa em Marketing

(1988) evidenciam que das 10 dimensdesidentificadas por €l es como determinantes
de qualidade de servicos, a maioria relaciona-se a aspectos ligados ao cenério
social e ao cenario fisico do servico.

Os aspectos do cenério, quando bem gerenciados, podem potenciar todo o
processo de servigo, agregando valores a sua execugdo, o0s quais afetardo de
formafavoravel o comportamento dos empregados e dos consumidores. Assim,
acredita-se que os métodos visuais podem oferecer importantes insights para o
estudo dos cenarios em servicos.

Nesse artigo, seréo considerados para a analise os elementos das instal agdes
interiores e exteriores dos cenarios de servico, especificamente aqueles que
podem comunicar aspectos do servico por meio da observacdo dos dados
visuais selecionados. Vergara, Carvalho e Gomes (2004, p. 16), ao discutirem
a espacialidade do teatro das organizagdes, argumentam que: “nos palcos
teatrais, o desenvolvimento de iluminacao cenograficaconsolidou o controle
do ol har do espectador. Analogamente, nas organizacdes, as‘luzes se acendem
para a producéo, canalizando a atencao do individuo para os resultados
organizacionais’.

Observa-se que, ao discutir as interaces dos funciondrios e seus clientes na
organi zag8o de servicos como um teatro, parte-se paraum enfoque dramatUrgico,
que éaceito naliteraturaespecializadaem marketing de servigos. Essaperspectiva
leva a discussdo sobre a relacdo entre o gerenciamento de impressdes (Gl), o
marketing de servicos e a metéfora dramaturgica.

O Gerenciamento de Impressdes e o Marketing de Servigos

Percebe-se crescente utilizag&o, na literatura de marketing de servigos, da
metéforateatral, no sentido de entender e explicar os encontros de servi¢os. Um
dos principaisfocos de andlise dadramaturgiaé como as pessoas criam e gerenciam
impresses diante de uma audiéncia (Grove & Fisk, 1989). A partir do enfoque
de Goffman (1959), autores como Grove e Fisk (1989) e Grove, Fisk e Dorsch
(1998) apontam que o teatro (0s elementos da dramaturgia) passaaser utilizado
como ferramenta analitica para se estudarem os encontros de servicos. Sob esta
perspectiva, os prestadores de servig¢os, como 0s atores em uma peca de teatro,
apresentam elementos comuns no desempenho de seus papéis. Tanto atores,
quanto os prestadores de servicos devem procurar criar e manter impr essdes®
favoréveis nas suas audiéncias, movimentando-se por cen&rio que € montado
em pal co, contando com ambi ente de bastidores paralhes dar suporte e buscando,
tal como o elenco de um espetéculo de teatro, 0 ‘aplauso’ (a satisfagdo) do seu
publico (Carvalho, 1998).
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A perspectiva de dramaturgia se baseia na visdo do comportamento como
meté&fora dramatica e retrata as interagbes sociais como teatrais, oferecendo o
meio de analisar e descrever os comportamentos. Um dos principais focos de
analise da dramaturgia € como as pessoas criam e gerenciam impressdes diante
de umaaudiéncia (Grove & Fisk, 1989).

Conforme Goffman (1959), o gerenciamento de impressdes (Gl) envolve a
tentativa de estabelecer o significado ou o propésito de interagdes sociais, que
dirigirdo as acbes das pessoas, gjudando a projetar as expectativas de papéis, ou
seja, 0 que se espera de cada um.

De acordo com Alvesson (1990), o objetivo do ‘ gerenciamento daimagem’ é
produzir um ‘retrato’ (uma ‘descricdo’), com certo apelo, de uma organizacao
para varios publicos - empregados, consumidores, acionistas, governo etc. - e
posiciona-lo de um modo positivo. A imagem é escolhida por alguém dentro de
um conceito especifico, definindo alvo e significado para a acdo, de forma a
marcar 0 ‘emissor’ que tenta projetar determinada impressdo para audiéncia
(Alvesson, 1990). Mendonca (2003), de forma mais ampla, define o GI como
todasas atividades que um ator socid (individuo, grupo ou organizacéo) desenvolve
no sentido de influenciar 0 modo como outros o véem, ou Sgja, aimpressao ou a
imagem que desenvolvem ao seu respeito.

O estudo do GlI, de acordo com Ornstein (1989), tem se focado principa mente
em comportamentos verbais; entretanto a exploracdo de comportamentos néo-
verbais - tais como aquel es exibidos por meio da decoracdo de ambientes fisicos
- devem ser considerados. Grove, Fisk e Bitner (1992, como citado em Grove,
Fisk, & Dorsch, 1998), apresentam um modelo da experiéncia do servigo como
drama, incorporando quatro componentesteatrais. (1) osator es, ou 0 pessoal do
Servico cujos comportamentos e presenca ajudam a determinar o servico; (2) a
audiéncia, ou 0s consumidores que s80 0s receptores do servico; (3) o cenario,
ou 0 ambiente fisico em que o servigo ocorre; e (4) a performance, ou aentrega
do servico.

Para Goffman (1959, p.15) a performance € “toda a atividade de um
determinado participante, em uma dada ocasi&o, que serve parainfluenciar, de
algum modo, quai squer dos outros participantes’. Conforme Gardner e Martinko
(1988), no processo de gerenciamento de impressdes, 0 ambiente proporciona o
cendrio e o0 contexto em que os atores realizardo suas performances para suas
audiéncias.
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ILusTRAGAO DO Uso pe MEtopos Visuals NO Estupo EM
MARKETING DE SERVIGOS

Na realizacgo desta andlise de imagem com o objetivo de identificar o seu
significado dentro de uma representacéo social, precisou-se estar atento para as
condicBes que permitiram aimagem representar o objeto, porque, antes de proceder
aandlise de umafoto, é necessario, verificar os varios sentidos que ela é capaz
depropiciar.

Essasvériasleituras, conhecidas como o carater polissémico daimagem, ndo
caracteriza que umafoto possui varios sentidos, mas que seu sentido explicito
cria classes de correspondéncias que permitem mdltiplas interpretacdes. Essa
caracteristica é fruto da relagéo existente entre a imagem, o objeto e o
observador. Assim é que se procurou o0 sentido e a interpretacdo dos
pesquisadores envolvidos neste estudo, para verificar como o0 gerenciamento
de impressdes leva 0 hospital, intencionalmente, a se parecer com o hotel,
investindo nos elementos fisicos de seus cendrios de servicos para criar apelo
visual atrativo para os consumidores.

Considera-se neste trabalho que afotografia é ainterpretacdo de determinado
recorte, sendo um relato da empresa sobre alguns cenarios de servicos
(apartamento e fachada) e fruto das representaces de um individuo ou de um

grupo.

Foram selecionadas para esse caso-exemplo duas fotos de hospital e duas de
hotel, extraidas dos sites das empresas, que foram escolhidas por apresentarem
similaridades de posicionamento de produto/servico e por estarem na mesma
categoria, considerada luxo ou ‘cinco estrelas’, estimando-se as duas como
empresas do ramo da hospitalidade.

Parailustrar os procedimentos adotados na andlise de imagens paradas foram
escolhidasfotos de dois cenériosfisicos comuns as duas empresas. apar tamento
(ambiente interno) e fachada (ambiente externo). A partir da andlise das
fotos, procurou-se verificar os aspectos comuns e diferenciados existentes nas
imagens dos ambientes sel ecionados, tomando-se por base ositens constantes da
Tabelal (4), eidentificar em quais deles o hospital estateatralizando sua oferta
de forma a se parecer com hotel.
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Tabela 1 (4): Critérios Adotados Para a Analise das Condicdes
Ambientais

CONDICOES AMBIENTAIS

Ambiente Interno Ambiente Externo

Arquitetura interna e Decoragao Arquitetura Externa

L} L}

= Layout = Cores

=  Modveis e Equipamentos = Sinais, Simbolos e Objetos
= [luminagdo = Paisagismo

= Cores = Entrada

L} L}

Sinais, Simbolos e Objetos Tamanho do prédio

Fonte: baseado em Zeithaml e Bitner (2000), Hoffman e Bateson (2003).

A andlisefoi realizadapor trés avaliadores com perfis diferenciados para of erecer
maior consisténcia aos dados. Um com experiéncia profissional na area de
hospitalidade, outro especialistanaareade organizagdes e um terceiro pesquisador
da &rea de marketing.

O processo de anélise constou de trés etapas. 1) Primeira etapa: cada
pesquisador, isoladamente, realizou a andlise das fotos; 2) Segunda etapa: os
trés pesquisadores, em conjunto, estabel eceram comparagdes entre 0s €l ementos
identificados por cadaum del es na etapa anterior, formando o quadro bésico que
contemplou os aspectos comuns e diferenciados encontrados; 3) Ter ceir a etapa:
partiu-se para uma andlise confirmatéria das informages obtidas por meio das
imagens, realizada de forma conjunta, a partir do quadro extraido da segunda
etapadaandlise, paraverificar quaiseram os €l ementos que permitiam identificar
aspectos do cendrio fisico do hospital que possuiam umaidentidade com os dos
hotéis para, finalmente, levantar proposi ¢des sobre elementos do gerenciamento
de impressdes que vem sendo utilizado pelos hospitais como estratégia
mercadolbgica para atrair e reter clientes.

A Andlise

Grande parte daliteraturarecente tem analisado amudangado e xo competitivo
relacionado ao advento dos servicos agregados aos produtos e a melhoria da
imagem da empresa nabusca da criacdo de valor junto aos seus clientes. E nessa
direcéo que os hospitais parecem estar redesenhando estratégias que vém sendo
empregadas para torna-los mais atrativos aos olhos dos clientes e do mercado.
Uma das bases desse novo desenho indica uma ligagdo entre a gestdo de salde
e a gestéo hoteleira, resultando em um campo mais amplo denominado de
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hospitalidade. Assim sendo, um estudo comparativo entre imagens pareceu
adequado e interessante para captar esses aspectos.

As fotos foram analisadas considerando-se as semelhancas com o seu
referente, em que a imagem adquire uma relacdo como o objeto de sua
representagdo por meio dos diversos sentidos incorporados. Assim é que, para
efeito do caso ilustrativo desenvolvido neste estudo, se optou por abordar a
imagem no plano darepresentacdo (o que ela mostra), no plano de contelido (o
gue elasignifica) e no plano do significante (arealidade exterior aque elafaz
referéncia). Ou seja, buscou-se com este caso-exemplo identificar as
semelhancas ou diferencas com a realidade exterior a que a imagem remete.

A tentativa de gerenciar impressdes por meio do cendrio nos hospitais, com
a intencdo de fazé-los parecer-se com hotéis, esta em funcao das relacdes
de servicos em um hospital ocorrerem nas fases que se desenvolve um
tratamento médico, que incluem diversos relacionamentos entre setores e
entre pessoas, caracterizando, principalmente, um contato pessoal de alta
complexidade que inclui arelagdo paciente/médico, bem como do pessoal de
enfermagem, fisioterapeutas, nutricionistas, psicologos e outros funcionarios,
COmo porteiros e recepcionistas, até o pessoa de limpeza e higiene. Além
desses aspectos, mais do que em qual quer outra organizagéo, os funcionérios
de contato se defrontam com pessoas fragilizadas pela doenga e em processo
de regressao psicolégica, bem como familiares sofridos e desgastados
(Gongalves, 1998).

Natentativade criar ambiente mais atrativo paragerenciar os efeitos negativos
dosaspectos anteriormente citados, os hospitai s estéo buscando apoio naindistria
hoteleira. Ou sgja, algumas estratégi as de gerenciamento de impressdes comegam
a ser incorporadas aos servicos hospitalares. Tal estratégia mercadoldgica ja
vinha sendo empregada pelos hotéi's, na medida em que suafuncao foi sempre a
de vender ‘sonhos’ e ‘experiéncias agradaveis'.

Feitas essas ressalvas, cada um, dentre os critérios estabelecidos na Tabela 1
(4), mereceu algumas consideracdes, de modo que a andlise levou aos seguintes
resultados.

Ambientelnterno

S80 analisados neste topi co os ambientes internos das organizagdes (conforme
as Figuras 1.4 e 2.4) e de acordo com quadro de referéncia constante na Tabela
1.4 e ateoria que d& suporte a este estudo.
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Apartamento

Figura 1(4): Quarto do Hospital - http://www.hospitalaleinstein.com.br

Arquiteturalnterna: Apartamento

Os aspectos relacionados a arquitetura interna do apartamento permitem ao
cliente comparar o que é ofertado pelas empresas. Na medida em que a
competicdo aumentaem umadeterminadaareado setor de servicos, oportunidades
paradiferenciar aempresatornam-se cadavez maisdificeisde encontrar (Bateson
& Hoffman, 2001). A evidéncia fisica e o tratamento dado aos encontros de
servigos podem exercer impacto direto sobre os consumidores, estabelecendo
uma diferenciagdo no servigo prestado.

Verificando-se 0 apartamento do hospital, percebe-se uma transformacgédo de
sua concepcdo. Antes frios e brancos; hoje com cortinas coloridas paradar vida
a0 ambiente; as paredes em tons pastéis para dar tranquilidade e sensacéo de
aconchego, o que faz com que os apartamentos do hotel e do hospital sejam
bastante semel hantes. Esse aspecto refere-se ao papel de embalagem do cenario,
Zeithaml e Bitner (2003, p. 236), ou sgja, 0 cendrio de servigos (apartamento) é
aquilo que o hospital e o hotel mostram para o exterior e, por isso, é fundamental
na formacao das impressfes? iniciais ou para a construcdo das expectativas
dos clientes. Os elementos da evidéncia fisica do servico permitem transmitir
determinadaimagem para seu publico-alvo por meio daconfiguragéo do cenério
apresentado.

Analisando a arquitetura interna dos apartamentos (do hospital e do hotel),
observa-se um traco especifico que caracteriza a diferenca entre os servicos de
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sallde e 0s servicgos hoteleiros, acama hospitalar, que tem design especifico para
esse tipo de atendimento. Essa caracteristica, entretanto, ndo impede que a
aparénciageral dosdois apartamentos seja semel hante, pois 0s espagos, as cores
e o restante do mobiliario apresentam aspectos similares. Até mesmo as cortinas
jaestéo sendo utilizadas em hospitai's, 0 que constituiarestricdo comum em alguns
deles por questBes de higiene e salide. Verifica-se entdo, umaaproximagao entre
os aspectosfisicos do apartamento de hospital nadirecdo do ambiente encontrado
no quarto de hotel.

Layout: Apartamento

Em virtude de que os ambientes de servigos sdo constituidos para atender as
necessidades e interesses especificos dos clientes, o layout do espagco tem
importanciafundamental. A relevanciado layout dasinstal acdes é especial mente
evidente nos cenérios de servicgos, 0 que podeinfluenciar asatisfacéo dosclientes,
0 desempenho da empresa e o comportamento de busca de alternativa pelo
consumidor (Zeithaml & Bitner, 2003). Exempl os nesse sentido séo encontrados,
no caso dos hotéi's, em queinvestimentos em apartamentos para deficientesfisicos
ou estruturas especificas para clientes da terceira idade, enquanto os hospitais
apresentam layout préprio para a movimentacéo de pacientes, médicos e
enfermeiros, mas com respeito e valorizacdo do aspecto estético e aparéncia
geral do apartamento.

Existe um layout padrdo nos apartamentos, em que 0os méveis (camas e
acessorios) estdo dispostos de modo a oferecer espaco amplo e adequado a
categoriados produtos/servicos of ertados, permitindo no hospital e no hotel uma
boa circulagdo de pessoas amplitude e conforto, até mesmo no caso de haver
acompanhante, em ambos 0s casos.

Moveise Equipamentos: A partamento

A evidénciafisica é parte vital do sistema de prestacdo do servico, tanto
gue Hutton e Richardson (1995) colocam que, dentre todas as variaveis a
disposicdo da organizacao, os elementos tangiveis do servi¢o sao
potencial mente aqueles que podem ser mais prontamente controlados pelos
gestores. Considerando-se também que os espagos fisicos estdo vinculados a
artefatos nas organi zagdes contemporaneas, essas Sao receptivas aos recursos
gue possam melhorar asuaeficiéncia (Gagliardi, 2002) e aescolhados méveis
e equipamentos, bem assim a sua disposi¢&o no ambiente podem influenciar o
resultado dos servicos.

Os moveis guardam semelhangas na qualidade percebida das pegas, design e
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tipo de material, harmonia da localizagdo em funcéo da necessidade de cada
espaco e das cores, em combinagdo com o conjunto da decoragdo. As imagens
transmitem bem-estar, conforto, requinte, beleza, harmonia de espacos e cores
apropriadas, com afinalidade detentar criar umaimagem de qualidade e cuidado
com os clientes.

[luminac&o: Apartamento

Comparando-se 0 espaco do teatro com o das organizagoes, verifica-se que no
teatro a iluminacdo do cenario é capaz de controlar o olhar do espectador. O
mesmo pode ocorrer nas organi zagoes, cujas luzes podem ser trabalhadas afavor
daproducéo do servico, focando a atencéo do consumidor para os resultados dos
encontros de servicos (Vergara, Carvalho, & Gomes, 2004).

Osapartamentos, ambos com iluminacdo diretaeindireta, possuem finalidades
especificas. No caso do hospital, o uso de iluminag&o indireta proxima a cama
parapossihilitar cuidados com o paciente durante anoite, sem o incémodo daluz
direta. Parao hotel essetipo deiluminagdo facilitaaleituraindividua ou alguma
outra necessidade do hdspede. A composic¢éo da luz na montagem dos dois
cenarios é semel hante na concepcéo.

Cores. Apartamento

As cores, suas tonalidades e combinagfes geram reacdes emocionais e
comportamentos, as vezes inesperados, afetando, por exemplo, o humor das
pessoas (Zeithaml & Bitner, 2003). No caso do apartamento do hospital, percebe-
se umatransformacé&o de concepgdo, com ainclusdo de cortinas coloridas, para
dar vidaao ambiente e as paredes em tons pastéis paradar tranqiilidade e sensacao
agradavel, o que deve colaborar na recuperacdo do paciente. No caso do hotel,
0s tons claros nas paredes e detalhes de decoracdo com cores diferenciadas
(quadros e colcha) parecem indicar harmonia e beleza.

Essetipo de mudanca caracterizao que Thomas (2002) definiu como movimento
holistico dasalide, que estabel ece o importante papel do meio ambiente no processo
terapéutico. Essa perspectiva leva a constatar a adocéo, por algumas empresas
de salde, de conceitos trazidos da area de hotelaria.

Sinais, Simbol ose Objetos. A partamento

O estudo dos artefatos € importante para as organizagdes como sistemas de
significados simbdlicos, pois estes constituem fendmeno cultural primario que
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influencia a vida organizacional de duas formas: tornam materialmente possivel
favorecer, obstruir ou mesmo prescrever a agao organizacional; e, deformamais
geral, podem influenciar aper cepcédo darealidade, chegando até adelinear crencas,
normasevaloresculturais. Além disso, “ simbol os so concr etizagdesdos sentidos
eascoisas constituem seu domiciliomaisusua enatura” (Gagliardi, 2002, p. 132).

Nesse sentido, 0s sinai s expostos no interior de uma estruturafuncionam como
comunicador explicito. Podem ser usados como etiquetas (ex. nome daempresa,
nome do departamento), para orientacdo (ex. saida, entrada, toilletes) e para
comunicar as regras de comportamento (ex. ndo fumar, siléncio). Entretanto os
simbol os e obj etos do ambiente também tém papel fundamental para os usuérios
dos servigos de salde e de hotelaria, pois fornecem indicativos explicitos aos
usuérios acerca do significado do local e as normas e expectativas sobre o
comportamento nesse local. Materiais de qualidade usados na construcdo, obras
dearte, tapetes e certificados expostos podem comunicar significados simbdlicos
e criar uma impressao estética genérica (Zeithaml & Bitner, 2003), o que pode
ser constatado nas fotos analisadas.

AmbienteExterno

Figura 3(4): Fachada do Hospital - http://www.hospitalaleinstein.com.br

Arquitetura Externa: Fachada

O desafio de muitas empresas no momento de ofertar servicos € o de plangjar
0 espaco e a evidéncia fisica, de modo que possam sustentar as necessidades e
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preferéncias do consumidor. Por meio da aparéncia externa de um prédio, por
exemplo, o cliente pode avaliar o posicionamento daempresa, o tipo deservico e
o valor a ser pago pelo que é ofertado.

O cenério € aquilo que uma organizagao mostra para o exterior e, por isso,
pode ser fundamental nas impressdes iniciais ou para a construcao das
expectativas dos clientes — trata-se de uma metafora visual para um servico
intangivel. Umainstal acdo bem projetada ou mal projetada do ponto de vista
do cliente pode ser uma experiéncia prazerosa ou ndo (Zeithaml & Bitner,
2003).

Os dois prédios apresentam similaridades na sua estrutura, por terem
caracteristicas de modernidade, materiais com novas tecnologias de construcéo
(vidros arredondados, pinturas especiais). Com formas arquitetonicas
diferenciadas, mas elaboradas, ambos buscam transmitir idéia de organizacéo,
limpeza, bel eza e sobriedade. Os prédios sao imponentes e com tracos el aborados,
0 que anteriormente constituia caracteristica propria dos hotéis e est4 sendo
adotada pel os hospitais para gerenciar impressoes.

Vale salientar que cendrios de servicos podem ser interpretados como forma
de comunicacdo ndo-verbal daempresa, transmitindo, por meio suacaracteristicas
fisicas, significados especificos (Zeithaml & Bitner, 2003). Nesse caso, as fotos
(3.4 e4.4) transmitem imagens de | ocais sof isticados, podendo ser considerados
como prédios de luxo e, se fosse realizada a andlise das fotos das duas fachadas
sem aidentificacdo das empresas, provavel mente ndo seriapossivel ao observador
distinguir qual, dentre elas, € ef etivamente hospital ou hotel.

Cores; Fachada

Ascoresutilizadas nasfachadas dos dois prédios se assemel ham pelatonalidade
clarautilizadanapintura. Isto permite considerar que os matizesde cores utilizadas
nas areas externas do hospital, também observadas no hotel, buscam
descaracterizar 0 aspecto mais austero, neutro e sem atrativos, que, ao longo dos
tempos, foi sendo associado aos hospitais.

Deacordo com os psicélogos ambientai's, tanto cenarios naturai s quanto aquel es
criados pelo homem ocasionam reacfes emocionais (Mintz, 1956; Maslow &
Mintz, 1956 como citado em Turley & Milliman, 2000). Pode-se, portanto,
argumentar que as cores utilizadas exercem func&o téo importante paraacriacéo
deimagem desses doi stipos de negdcios quanto aestruturae o estilo arquitetdnico
dosedificios.
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Sinais, Simbolos e Objetos: Fachada

Em determinado ambiente, os simbolos, sinais e objetos podem transmitir
significadosdeformadiretaouindiretaaosclientes, sendo aspectosfundamentais
na formacado das impressdes sobre o servico. Esses critérios fornecem
comunicadores explicitos, como a entrada de um local, que tem o propésito de
orientar o cliente no ambiente a que se dirige. Oferecem também indicativos
implicitos relacionados a qualidade do material utilizado na construcéo das
instalacdes, as cores, 0s moveis e o layout que transmitem mensagens que
agregam valor na percepcao dos clientes acercado servigo que estdo comprando
(Zeithaml & Bitner, 2003).

As caracteristicas arquitetonicas dos dois prédios propiciam sinais de
organizagéo, manutencao eficiente, higiene, cuidados com a aparéncia e com
os jardins, verificando-se claramente a relagdo entre a embalagem para o
produto e 0 cendrio externo para 0s Servicos, pois as caracteristicasrel acionadas
aos simbolos, sinais e objetos permitem ao cliente formar pelaimagem da* parte
de forad” o que deve estar dentro da empresa (Zeithaml & Bitner, 2003). Vale
destacar que ndo se observou a existéncia de diferencas extremas entre 0s
cenarios analisados, ratificando a utilizacdo de elementos do gerenciamento de
impressoes.

Paisagismo: Fachada

Com base em Edwards e Shackley (1992), pode-se argumentar que osjardins
externos, comunicam significados simbdlicos e criam impressao estéticagenérica
da empresa Pelas fotos verifica-se que o hotel e o hospital realizaram
investimentos semel hantes no aspecto paisagistico, criando harmonia entre a
estruturados prédios e espacos disponiveis, of erecendo aspecto mais humanizado
ao ambiente.

Entrada: Fachada

Asentradas do hospital e do hotel apresentam similaridades quanto aaparéncia
eforma, pois possibilitam umavisualizagéo eidentificagdo clarade suautilidade,
0 que é fator importante, tanto para 0 acesso de pacientes como de hospedes. As
duas entradas sociais principai s apresentam tragos de arquitetura diferentes, mas
ndo demonstram divergéncias aparentes quanto ao Seu uso, 0 que pode levar o
cliente aavaliar afachadado hospital como ade um hotel, criando expectativas
positivas sobre a empresa.

RAC, v. 11, n. 3, Jul./Set. 2007 75



J. Ricardo C. de Mendonca, Maria de Lourdes de Azevedo Barbosa e André Falcdo Duréo

Tamanho do Prédio: Fachada

Osclientesfregiientemente procuram indi cadores do ambiente que os auxiliem
aqualificar o local para, entdo, formar suas expectativas sobre a qualidade do
servico (Sharmag& Stafford, 2000). Um destesindicadores é o tamanho do prédio,
guefornece sinais deimponéncia, seguranca, status, consolidacdo daempresano
mercado, dentre outros.

Completada a analise, algumas consideracdes finais e proposicbes merecem
ser feitas em relaco ao tema proposto neste estudo, visando colaborar com
futuros trabal hos voltados para a utilizagdo dos métodos visuais na pesquisaem
administracéo.

ProPOSICOES EXTRAIDAS A PARTIR DA ANALISE DAS IMAGENS

Como resultado das analises realizadas, pode-se chegar a algumas
proposicBesrelativas a questao da utilizacdo do gerenciamento deimpressdes
a partir dos cenarios de servicos, como estratégia mercadol 6gica para atrair
e reter clientes. a) P1 Nas areas comuns aos hospitais e restaurantes
(apartamento e fachada) néo se percebe diferencas marcantes na sua
estruturafisica e decoracéo. b) P2 Os hospitais estao utilizando ferramentas
do gerenciamento de impressdes para se tornarem mais parecidos com 0s
hotéis aos olhos do cliente. ¢) P3 O investimento na estrutura fisica e
decoracéo dos hospitaisleva o consumidor acriar umaimagem mais positiva
dos servicos de sadde. d) P4 O cenério de servicos € ferramenta importante
para utilizacdo pelos hospitais, como forma de oferecer aos clientes
informacdes que Ihe permitem fazer inferéncias sobre a qualidade do que é
ofertado. €) P5 O cenério de servicos pode ser utilizado como estratégia de
diferenciacdo entre as empresas de servicos de salde.

As proposicOes extraidas desta andlise se caracterizam como insights para o
aprofundamento de pesqguisas na area de marketing de servigos e para maior
utilizagdo dos métodos visuais em estudos dessa natureza.

Feitas essas colocagles, parte-se para algumas consideracdes finais do
trabalho mais voltadas para a utilizacdo dos métodos visuais na pesguisa em
administracéo.

76 RAC, v. 11, n. 3, Jul./Set. 2007



Fotografias como um Recurso de Pesquisa em Marketing

CONSIDERAGOES FINAIS

Asimagens analisadas permitiram verificar as similaridades e as divergéncias
existentes entre dois ambientes de duas empresas de servigos, bem como extrair
sinais e informagdes em quantidade e qualidade suficientes para chegar-se as
proposi¢cdes constantes neste trabal ho.

Essas proposi¢des podem vir a contribuir para o entendimento relativo as
mensagens que 0s cendrios fisicos transmitem, como proposi ¢do das empresas, e
influenciam as imagens que sdo formadas pelos consumidores de servicos,
principalmente levando-se em conta que as empresas empregam, nas suas
mensagens visuais, téticas relativas ao gerenciamento de impressoes.

Isso demonstra que a utilizagdo dos métodos visuais como forma de coleta e
interpretacdo de dados, na pesguisa de administraco, pode contribuir para o
aprofundamento de questdes relacionadas a0 marketing de servigos, pois as
organi zagdes constituem sistemas de significados simbdlicos e os seus artefatos
acabam por influenciar as agdes organizacionais e a percepcéo da realidade
(Gagliardi, 2002).

A concretizagdo dos sentidos pode dar-se por meio da andlise de imagens,
considerando-se que todos os aspectos da vida humana usam o sentido da visdo
(Duffield, 1998) e, neste estudo, concretizacdo ocorreu com a avaliacéo de
fotografias dos cenérios de duas empresas de servigos. As informagdes foram
coletadas apartir deimagens estéticas que constituiram dados empiricos passivels
de selecdo e interpretacdo, visto que o cendrio, enquanto aspecto tangivel do
encontro de servico, solicitaprofundaanalisevisual, jaque exercegrandeinfluéncia
na percepcao do cliente, pois a fotografia € considerada como registro precioso
darealidade material (Collier, 1973).

Nesse sentido, as empresas estdo permanentemente tentando “ gerenciar imagens’
eproduzir “retratos’, com alguns apel 0s aos seus varios publicos, paraposicionar-
se de modo positivo (Alvesson, 1990) e, portanto, comportamentos ndo verbais,
como a decoracdo de ambiente, sdo fundamentais para alcancar esse objetivo.

Com esse intuito, 0 marketing de servicos utiliza-se da metéfora teatral para
entender e explicar os encontros de servigos, procurando verificar como as
empresas criam e gerenciam impressoes diante da audiéncia (Grove & Fisk,
1989). O cenério fisico ganha importancia nesse contexto, e a observacdo das
imagens desse ambiente tem papel importante no aprofundamento da teoria
relacionada a esse tema, bem como pode permitir maior desenvolvimento de
metodol ogias, como a empregada neste trabalho com o uso de imagens.
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Considerada como uma técnica de observacdo indireta da realidade socia, o
método visual, como qualquer outro método de coleta de dados, possui algumas
limitacBes. Ao discutir o problemadaobservacéo e anaturezadafotografia, Collier
(1973) aponta que umadas limitagdes da camera séo as proprias limitagdes de seu
usuario. Ainda de acordo com o autor, enquanto 0s pesquisadores de campo nao
souberem o quefotografar, quando, quantasvezesepor quefotografar, acBmera
ndo serd vista como recurso funcional. Além disso, se os pesquisadores ndo
dispuserem de recursos seguros para penetrar no contelido das fotografias, se ndo
souberam o que é evidénciade confiancaevalor e 0 que éintangivel e estritamente
impressionistico, asfotografias ndo serdo utilizadas de forma adequada

Apesar das possiveisdificul dades datransposi ¢ao dos métodos visuai s adotados
na Sociologia e na Antropologia, acredita-se que a discussdo metodolégicae a
ilustracdo do uso de métodos visuais de coletae analise de dados realizadas neste
ensaio contribuiram para o enriquecimento do debate e para a busca do
aprimoramento das ferramentas metodol 6gi cas em admini strac&o, especialmente
na area de marketing de servicos.

Artigo recebido em 18.10.2004. Aprovado em 18.10.2005.

NoTAs

1 O termo imagem utilizado no contexto em que foi citado significa um conceito ou conjunto de
opinides subjetivas de um individuo, do publico ou de um grupo social, a respeito de pessoa,
produto, empresa etc.

2 Para Collier (1973) as fotografias contém um nimero suficiente de “verdades’ ndo verbais, que
permitem ao observador reconstruir arealidade esqueméticaeformar conceitos.

3 Conforme Harper (2000, p. 724) “ paraexpandir aidéia de dados empiricos de uma Uinicaimagem
parauma seguénciadefotos, foi introduzido o conceito de narrativa visua” .

“Daexpressao original reflect back.
5 Daexpressdo original photo elicitation.

6 Caracteristicas fisicas que envolvem um servico e gjudam os clientes a avaliar a prestagdo do
servico (Hoffman & Bateson, 2003).

7 A formacdo de impressdes ocorre quando as pessoas descodificam as mensagens e formam
impressdes e imagens sobre outras pessoas.

8 |déia, sentimento ou opinido que o individuo tem sobre alguém ou algo, ou que alguém ou algo
transmite ao individuo; pode aindasignificar o efeito que umaexperiénciaou umapessoatem sobre
alguém ou algo (baseado no Oxford — Advanced lear ner 'sdictionary, 2000).

9 A formacdo de impressBes ocorre quando as pessoas descodificam as mensagens e formam
impressfes e imagens sobre outras pessoas.
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